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RESUMÉ 
Hvordan er det at være skaber af ny musik i en tid hvor kulturpolitiske beslutninger giver 
vækstlagsmusikeren meget lidt at vokse på? 
Som musiker med svære betingelser bliver du nødt til at tænke ud af boksen for at blive 
hørt i et gigantisk stort hav af anden original musik. 
Der gives i projektet en empirisk indsigt i hvordan det er at være skaber af ny original 
musik samt hvilke metoder musikeren kan bruge for at hjælpe sin karriere på vej. Denne 
empiriske forståelse giver anledning til at tro at musikeren ikke er så opmærksom på hvilke 
konkrete metoder han kan tage i brug for at få sin musik hørt i en branche med stor 
konkurrence. Derfor tilbyder dette projekt en teoretisk kombination af entrepreneurship og 
kommunikationsplanlægning som et metodisk værktøj til hvordan man som musikalsk 
entrepreneur kan arbejde med at få sin musik ud over rampen. 
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UNDERSØGELSESFELTET 
 
1.0 MOTIVATION FOR PROJEKT 
Jeg elsker musik, jeg lytter til musik og jeg bruger musik i mit liv som musiker og som 
sangskriver. Det gør jeg med en enorm tro på at den del af mit liv giver mig kreativt afløb 
og personlig tilfredsstillelse. Jeg tror også på at musikken vil give mig succes; en medvind 
som forhåbentlig vil præge min videre sangskrivning med fremgang og perspektiv i stedet 
for blot, som nu, at se det som et positivt tidsfordriv. 
Samtidig er jeg også studerende og orienteret imod en færdiggørelse af et studie hvor brug 
og tilrettelæggelse af kommunikation og information fylder min hverdag og mange af de 
tanker jeg har omkring hvordan jeg griber ting an. Jeg forsøger dog konstant at jonglere 
musikken og dens kreative afløb med den interesse jeg har for mit studie og den karriere 
det tilbyder. Men jeg kan ikke lade være med at lægge energi og hengivenhed i musikken, 
hvad enten der er tale om at spille live, forstå musik, indspille, møde mennesker i 
musikkredse, m.m. Jeg synes på mærkværdig vis at være kommet ud over og et skridt videre 
end musikken som et herligt tidsfordriv. Jeg lægger mange kræfter og tanker i min 
sangskrivning, men forsøger samtidig hele tiden at tackle perioder med stilstand hvor 
opmærksomheden ikke er rettet det musikalske. Og det er her hvor min 
kommunikationsmæssige baggrund og igangsættelyst tager over. Jeg betegner mig selv som 
en vækstlagsmusiker; en del af den musikalske rugekasse. Men som kommercielt ”grøn” 
indenfor branchen har jeg brug for at videregive min musik. Jeg har en stille, sky, bebrillet 
lille knægt indeni der har brug for personlig anerkendelse af at det han laver er godt nok. 
Jeg har brug for at komme ud over rampen og lyst til at se min musik få anerkendelse og 
succes.  
Men hvordan? Hvad er målet at komme ud med musikken? Er det at komme ud på 
spillestederne, få en pladekontrakt, komme i stald hos et bookingbureau, få en video på 
MTV…..? Hvordan bliver original musik hørt i det frådende og gigantisk store hav af 
anden original musik? Jeg antager i dette projekt at musikeren gerne vil opnå noget med det 
musikalske produkt han frembringer, og jeg ser dette som en præmis for anvendeligheden 
af projektet. 
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1.1 PROBLEMFELTET: ORIGINALMUSIK – HVORDAN FÅR MAN DEN UD TIL PUBLIKUM? 
Som kommunikationsstuderende med en samfundsvidenskabelig ballast synes jeg at en 
samfundsrelevant indgang til problemet er vigtig for at forstå basale forbehold - hjælpende 
eller som forhindringer, nyttige som irrelevante - der kan klæde en bedre på til at navigere 
inden for feltet. Uanset hvor meget lyst og energi der bliver lagt i musikalske projekter 
rundt omkring i de små hjem, på livescenen og andre steder hvor musikalsk kreativitet 
pibler frem, så er der med tilblivelsen af original musik overvejelser der skal gøres og 
betingelser at forholde sig til. Skal musikken spilles for økonomisk gevinst? Skal musikken 
bare blive hørt af så mange mennesker som muligt? Hvor meget energi og kræfter kan der 
lægges i projektet? Listen forsætter med så forskellige refleksioner som der er musikalske 
genrer. Men for at disse overvejelser kan træde frem i lyset skal betingelserne også mødes 
og tages med i vurderingen: blandt andet at der er nødt til at være et publikum til at 
forholde sig til det musikalske produkt, hvis der skal tjenes penge på det eller at det blot 
skal blive hørt. Der er nødt til at være en setting hvor dette foregår; hvilken setting skal 
man vælge? Listen af betingelser for at original musik skal lykkes vil forekomme lang og 
uoverskuelig hvis man forsøger at kortlægge den i detaljer. Det vil ikke være muligt i evigt 
omskiftende betingelser at forstå og strategisk navigere igennem betingelserne uden at 
møde modvind og problemer med at se vejen klart.  
Jeg vil kort skitsere nogle tendenser i ændrede betingelser for vækstlagsmusikeren i vores 
samfund, som har gjort det vanskeligere at drive det erhverv han har valgt. Disse eksempler 
er ikke de eneste der er at hente, men de repræsenterer ændringer i det kulturelle landskab i 
Danmark. Ændringer som danner barrierer, men samtidig også muligheder for at søge nye 
veje til at få ny original musik ud. Som musiker kan man prøve at forstå nogle af 
tendenserne for at se hvordan de kan tages højde for, eller ligefrem overkommes, når man 
skal have sin musik ud. 
 
En kulturpolitisk tilbagegang samt fyordet den økonomiske krise anno 2008/2009 er blot nogle 
af de elementer der indvirker på vækstlagsmusikerens betingelser i samfundet. 
Der mangler politisk opbakning til kulturen i Danmark. I den siddende regering har 
kulturpolitiske beslutninger resulteret i en reducering af midler til kulturen. Der er blevet 
sparet 81 millioner kroner på kulturområdet siden 2001. (musikeren nr. 1, januar 2009, side 6). 
Det forekommer paradoksalt at den siddende regering sætter kulturudvikling højt på den 
politiske dagsorden, når midler i større grad end før bliver flyttet væk fra det kulturelle 
område. Kulturen bliver forfordelt og tendenser inden for den rytmisk musikscene peger i 
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retning af stagnation og manglen på midler til udvikling og pleje af talent og nytænkning. 
(musikeren nr. 2, februar 2008, side 6). Det virker som om den rytmiske musikkultur 
samfundspolitisk bliver hægtet af, og dermed ændres og indskrænkes betingelserne for at 
skabe original musik. 
 
Den økonomiske krise har også sat sine spor i publikums tegnebog, eller i hvert fald i 
publikums bevidsthed. Publikum bruger færre penge i kulturelle sammenhænge. Folk 
bruger kultur i krisetider og betaler gerne for oplevelsen, men følgeomkostningerne - 
drikkevarer, cd’er, merchandise osv. - bliver sparet væk. Når denne indtjening forsvinder, 
bløder kassen for alle parter - artister såvel som spillesteder, pladeselskaber og hele 
foretagendet omkring musikken. Blandt andet det københavnske spillested VEGA, der 
betegnes som flagskibet inden for præsentation af rytmisk musik i Danmark, har det svært i 
denne tid. Massefyringer, ændringer i den faste stab, lønstop og adskillige andre besparelser 
skyldes nedgangen i den egenindtjening som rytmisk musik, som den eneste kunstgenre, er 
så afhængig af. Man kan så efterfølgende diskutere hvordan det kan være at rytmisk 
musikkultur skal være afhængig af egenindtjening, når dette ikke har noget med 
kulturudførelsen at gøre samtidig med at dette heller ikke er gældende for andre dele af 
musikkulturen. Men det hører et andet projekt til. 
Taget den økonomiske situation i betragtning så tages der færre chancer. Dette gør sig også 
gældende i forbindelse med pladesalget. Det faldende pladesalg har gjort at 
pladeselskaberne oplever markant nedgang. Denne nedgang betyder færre satsninger på nye 
kunstnere, bands og projekter. Der mangler simpelthen penge på kistebunden til at kunne 
begive sig ud i ikke før sete musikalske eventyr. Det betyder dermed at den udøvende 
musiker kan se langt efter sin drøm om en pladekontrakt; en kontrakt hos et selskab der før 
i tiden betød at selskabet tog musikeren under sine vinger og sørgede for det meste i 
forbindelse med karrieren som indspilning af plade, tour, markedsføring, kontakter osv.  
 
Konstant forandrende betingelser og nye dagsordener for musikere og deres virke betyder 
nu for skaberen af ny original musik at han må lede efter alternative veje at komme ud til 
publikum med sit musiske produkt. Men disse nye betingelser kan samtidig også opfordre 
til kreativitet og nytænkning, netop fordi den slagne vej mere eller mindre er blind. Med 
andre ord - hvis ikke man har værktøjet til at løse et problem, kan opfindsomhed måske 
medvirke til at nye værktøjer bliver opfundet; måske endda værktøjer der kan klare opgaven 
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bedre end de gamle. Der er med andre ord mange elementer af den musikalske karriere 
som musikeren selv kan skabe og sætte i gang. 
Eksempelvis kan indspilning af plade/demo eventuelt blive selvfinansieret. Et 
hjemmestudie er nærmest blevet hvermandseje pga. de prisbillige computere på markedet 
der er kraftige nok til pladeproduktioner. Mikrofoner og andet teknisk udstyr matcher disse 
priser og gør processen om end ikke studieteknisk professionel så i hvert fald et godt skridt 
på vejen. Når pladen/demoen er færdig, kan man tage ud at spille, hvis det rette forarbejde 
er gjort og spillestedernes bookerne har fået en cd med musikken i hånden. Mange andre 
elementer af ens musikalske karriere kan klares ved egen kraft, men er det nok bare at 
kende til de spillesteder hvor man gerne vil ud at spille? Er det nok bare have indspillet sin 
plade, og så kører den musikalske succes på skinner af sig selv? 
 
En ny, original kunstner i opstartsfasen, hvis mål er at bryde igennem med et musikalsk 
produkt, står alene i den forstand at nye betingelser for vækstlaget besværliggør den 
traditionelle vej til succes.  
Derfor bør der tænkes kreativt hvis musikeren ønsker at nå sine musikalske mål. 
 
Jeg vælger i dette projekt at se musikeren der laver ny original musik i et 
iværksætterperspektiv. Skabere af ny original musik kan på mange måder sammenlignes 
med iværksætteren/entrepreneuren1. Man er ny i en branche hvor man forsøger at bryde 
igennem. Der foreligger et produkt, enten indspillet eller opøvet, som behøver 
opmærksomhed fra branchen for ikke at falde ned i glemslen uden overhovedet at have 
været husket. Man står enten alene eller sammen med partnere som føler for musikken og 
at den kan få succes i forhold til de mål man søger. Der lægges mange kræfter i en hobby 
som hører til en meget usikker branche rent økonomisk. Så hvor kommer disse ildsjæle fra 
og hvordan klarer de sig i en svær branche hvor der er rigtig mange der gerne vil til fadet? 
Jeg vil gerne undersøge hvad musikeren kan gøre for at nå de mål han søger med 
musikken. 
Det betyder samtidig at jeg skriver til musikeren i dette projekt. Jeg forsøger at skabe en 
anvendelig tekst for musikeren sådan han kan bruge den i sit arbejde med sit musikalske 
projekt. Dermed er modtageren for dette projekt skaberen af ny original musik. Man kan 
sige at han er den målgruppe som skal bruge dette projekt til noget konstruktivt. Derfor  vil 
vil gerne undersøge hvad der driver musikeren til at skabe, samt hvad musikeren gør for at 
                                                
1 Fremover vil iværksætter og entrepreneur være synonyme 
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hjælpe sit musikalske produkt og dermed sin egen karriere på vej. Og ved at gå dybere ned i 
dette, vil jeg undersøge om musikeren fokuserer på kommunikation som en del af arbejdet 
med at nå sine mål med ny original musik, eller om kommunikation bare er et flygtigt 
begreb som han ikke ved skal stille op med i forhold til sin karriere. Denne indsigt vil jeg 
søge at bruge til at opstille anvendelige kommunikationsteoretiske metoder der kan bruges 
af musikeren. De teoretiske og praktiske kommunikationsværktøjer en musiker kan benytte 
sig af hvis han vil navigere i dette rum for kulturel/musikalsk kommunikation, vil jeg 
undersøge og opstille ved at supplere gængse kommunikationteoretiske begreber med 
entrepreneurshipteoretiske perspektiver. 
Jeg vil dermed bruge dette projekt til at undersøge om entreprenuerielle kompetencer og 
karakteristika kan anskues sammen med kommunikationsteoretiske begreber som 
anvendelige metoder/værktøjer til vækstlagsmusikeren der gerne vil nå sine mål med sit 
musikalske produkt. Hvis det musikalske produkt skal finde vej til 
målgruppen/lytteren/køberen/netværket er det ikke længere tilstrækkeligt at være kreativ 
og stå på en scene og være i søgelyset for de ”vigtige” personer der kan få ”ting til at ske”. 
Du er ikke kun i gang med en musikalsk karriere - du er i gang med at skabe dig en 
musikalsk karriere2. Med entrepreneurship som det metodiske fokus for kommunikation 
mener jeg at en kombination af kommunikation og entrepreneurielle kompetencer og 
værktøjer kan give et kvalificeret bud på en tilgang til planlægningen af kommunikation der 
kan hjælpe musikeren et stykke af vejen til at nå sine karrieremæssige mål. 
 
1.2 PROBLEMFORMULERING 
Hvordan kan skaberen af ny original musik anlægge entrepreneurielle kompetencer som en 
tilgang til planlægning af kommunikation af et musikalsk produkt? 
 
1.3 VALG OG FRAVALG 
Jeg vil kort redegøre for nogle af de afgørende valg jeg har truffet igennem projektet. Jeg 
præsenterer dette afsnit nu, fordi der er grundlæggende valg for mit projekt som er vigtige 
at klarlægge inden projektet bliver læst. Dette vil give læseren en forståelse for mine 
bevæggrunde og praktiske valg i forhold til den måde hvorpå jeg gennemfører dette 
projekt. Disse valg og fravalg i kombination med det metodiske afsnit udgør en slags 
brugsanvisningen for hvordan projektet skal læses. 
                                                
2 Et slogan fra en linje på University of Colorado at Boulder, som udbyder kurser i musikalsk 
entrepreneurship 
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1.3.1 ENTREPRENEURSHIP SOM TEORIRETNING 
Jeg vælger at bruge begrebet entrepreneurship i min tilgang til kommunikationen af ny 
original musik. Entrepreneurshipteori giver adgang til rationaler der harmonerer med det 
kreative felt/produkt jeg beskriver.  Ved at trække på entrepreneurshipteori er jeg klar over 
at jeg bevæger mig inden for feltet virksomhedsorganisering. Men i forhold til klassiske 
teorier inden for dette felt, kendetegnes teorier om entrepreneurship ved at virksomheden 
netop er i undfangelse og ikke eksisterer endnu. Der er dermed ikke tale om en virksomhed 
der skal ledes, men snarere om betingelser og muligheder der skal identificeres og forfølges. 
Udvikling af nye forretningsmæssige muligheder vil ofte skulle sprænge de eksisterende 
rammer og medføre nye måder at se og at gøre ting på. Den klassiske managementteoris 
fokusering på forvaltning af det eksisterende og optimering inden for de eksisterende 
organisatoriske rammer kan derfor være en barriere for innovation og udvikling. Det er 
denne knap så rationelle og stringente tænkning som jeg ser som 
entrepreneurshiptænkningens absolutte force i forhold til det problem jeg undersøger.  
 
1.3.2 HVILKEN FORM FOR ENTREPRENEURSHIP? 
Jeg har i dette projekt valgt at dykke ned i den kommunikationsmæssige del i at få ny 
original musik ud over rampen. I forbindelse med dette valg ligger der selvfølgelig en 
afgrænsning af hvordan entrepreneurshiptænkningen kan anvendes. Jeg kigger blandt andet 
ikke på opstart af pladeselskaber, pladestudier, bookingbureauer samt entreprenurielle 
tanker indenfor andre grene af musikbranchen og opstart af musik. Jeg er overbevist om at 
entrepreneurship tankegangen er applikabel på ovenstående afgrænsninger, men mit fokus 
ligger specifikt på en entreprenuriel tilgang til kommunikationen af ny original musik. 
 
1.3.3 KOMMUNIKATION SOM TEORIRETNING 
Jeg vil dykke ned i kommunikation som metode og som et element der er relevant at tage 
med i sine overvejelser når man som musiker søger at få sin musik hørt i branchen. Jeg 
bruger planlægning af kommunikation som det primære. I denne planlægning af 
kommunikation bliver man gjort opmærksom på begreber og værktøjer som kan hjælpe en 
til at gøre kommunikationen af ens musikalske produkt ”gennemskuelig”. Disse 
kommunikative værktøjer vil jeg kombinere med entrepreneurship for at gøre dem 
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anvendelige for musikere der gerne vil tænke iværksætterorienteret i forhold til deres 
musikalske produkt. 
 
1.3.4 ØKONOMISK AFGRÆNSNING 
Der er ikke nogen hemmelighed at kunstneriske fag har trukket det økonomiske korte strå i 
samfundet. Ny original musik er ikke nogen undtagelse. ROSA – Dansk Rock Samråd, har 
allerede for et par år siden bemærket at det måske kun er et par hundrede rytmiske danske 
musikere, der vel at mærke laver originalmusik, som helt og holdent kan leve af deres 
metier. 
Det kan derfor synes spøjst at jeg vælger at bruge en overvejende økonomisk teori som 
entrepreneurshipteori i kombination med kommunikation som en metode for at få ny 
original musik kommunikeret ud. Men jeg vælger at afskære mig fra den økonomiske del af 
entrepreneurshipteori fordi den del ikke vil have relevans og forklaringskraft i forhold til 
mit ærinde med projektet. Jeg mener at teorier omkring entrepreneurship indeholder mange 
forskellige elementer, hvor økonomi kun er en del af det. Andre aspekter af 
entreprenuershipteori som psykologi, sociologi, etiske og æstetiske overvejelser omkring 
brugen af entrepreneurship osv. er blandt andet perspektiver som er yderst anvendelige når 
de som et specifikt perspektiv bliver påført teorien. Med dette mener jeg at det er 
egenskaberne ved iværksætteren som er relevante og brugbare i et kommunikationsmæssigt 
perspektiv og ikke entrepreneurship-økonomiske rationaler. Jeg vælger at se 
entrepreneurship ud fra kommunikationsmæssig synsvinkel og ikke fra et økonomisk 
perspektiv. 
 
1.3.5 MÅLBARHED OG EFTERPRØVNING 
Jeg sætter ikke noget mål på succeskriterierne for hvornår en entrepreneuriel tilgang til 
kommunikationen af original musik er lykkedes. Jeg mener at dette er så individuelt og 
relativt at det ikke lader sig måle. Nogen vil argumentere at det økonomiske forhold er det 
primære, mens andre vil se den personlige tilfredsstillelse som det essentielle. En kunstner 
kan være voldsomt efterspurgt, men samtidig være ude af stand til at sælge plader eller blot 
få stablet en koncert på benene. Målbarheden af hvordan entrepenuerielle kompetencer kan 
gå ind at påvirke måden at se kommunikation og markedsføring af original musikken, 
vurderes af den enkelte i forhold til om det rent faktisk virker for ham. Jeg ser dette 
projekts kombination af teorierne entrepreneurship og kommunikation som et forsøg på at 
DET LIDENDE GENI SOM ENTREPRENEUR 
 11 
gøre dem metodisk tilgængelige for dem som ville være interesseret i at være modtagere og 
brugere af dette projekts fund. 
 
1.3.6 DET MUSIKALSKE PRODUKT OG DEN ENKELTE KUNSTNER 
I projektet foretager jeg en generalisering af ny original musik som helhed. Jeg bruger ny 
original musik som springbræt for den teoriretning jeg har valgt. Jeg går ikke ind og 
vurderer de forskellige genres popularitet eller styrken i den enkelte komposition. Det må 
og bør være op til den enkelte kunstner at vurdere sine styrker og svagheder i forhold til det 
kunstneriske udgangspunkt. Det kan og vil jeg ikke vurdere. Dog skal det siges at feedback 
i forhold til produktet er en vigtig del af processen, da der bør være en basis for et vist 
musikalsk niveau før at det kan kommunikeres ud til en målgruppe der ”forventer” et vist 
niveau. Med andre ord så kommer man nok ikke så langt, hvis man kun kan spille ”Se Den 
Lille Kattekilling” og intet andet. 
Grunden til at jeg tager udgangspunkt i generaliseringen af original musik, er den egenskab 
af iværksætterlyst, drive, tagen risici og opfindsomhed som skabere af ny musik har. Det er 
disse entreprenurielle egenskaber som gør kommunikationen af ny original musik så 
fascinerende at dykke ned i. 
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DEN METODISKE TILGANG 
 
2.0 METODISK PROJEKTGENNEMGANG 
I problemfeltet skitserede jeg kort nogle tendenser som besværliggør fremkomsten af ny 
original musik; tendenser der peger i retningen af en kulturpolitisk/økonomisk tilbagegang 
der går ud over vækstlaget i dansk rytmisk musik. Men samtidig også tendenser der tvinger 
musikere til selvforvaltning af deres karriere, hvis der skal ske noget i den henseende. 
Jeg har i dette projekt valgt at sætte kommunikation af ny original musik ind i et 
iværksætterperspektiv. Karakteristika som beskriver iværksætteren og teorien bag vil jeg 
gerne undersøge i forhold til om de metodisk kan anvendes i det kommunikative arbejde 
med et nyt musikalsk produkt.  
For at besvare på min opstillede problemformulering deler jeg mit projekt op i to dele. 
Disse to dele vil udgøre en hel analyse. Analysens formål er at holde empirien op mod 
projektets kombination af entrepreneurship og kommunikation for at se hvordan den 
empiriske indsigt står i forhold til projekts opstillede metodiske bud. Grunden til at jeg 
metodisk deler projektet op er for at eksplicitere præmisserne for projektet og for at øge 
læsevenligheden og anvendeligheden for modtageren af projektet. Metodiske valg vil også 
fremgå i resten af projektet og ikke kun i dette afsnit.  
 
2.0.1 FØRSTE DEL  
Projektets første del er en empirisk fremstilling og analyse af musikeren der skaber ny 
original musik. Jeg vil empirisk gerne opnå indsigt i hvordan musikere ser dem selv som 
skabere af musik, ser dem selv i et iværksætterperspektiv samt ser på kommunikationen i 
deres eget arbejde med det musikalske produkt. Jeg vil bruge denne empiri til en analyse af 
modtageren af dette projekt, for at se om dette projekts resultater vil være relevante for 
dem samt for at se om de tilbyder perspektiver som kan udbygge og anskueliggøre andre 
resultater som projektets modtagere kan få gavn af. Projekt tager udgangspunkt i en 
livsverden og situationer som musikeren befinder sig i. En livsverden er en åben struktur 
som bygger på erfaringer (Dahl, 1993). Denne åbne struktur betyder samtidig også at den i 
princippet kan overskrides i kraft af refleksion. Det er netop det jeg forsøger at opnå ved at 
sætte fokus på og blotlægge elementer ved arbejdet med at få ny original musik hørt. Jeg 
forsøger at skabe relevans (Dahl, 1993) for musikeren, fordi dette projekt omhandler ham 
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og fordi musikeren måske kan få gavn af det der står i dette projekt. Jeg vil søge at skabe 
relevans for musikeren ved få indsigt i hans erfaringer og bruge dem til at finde ud af om 
han er eller ikke er orienteret i mod kommunikation som et værktøj i arbejdet med ny 
original musik og hvorfor, osv. Jeg vil analysere de givne udsagn i forhold til de 
overordnede spørgsmål jeg har stillet i interviewet. For at opnå indsigt i dette har jeg valgt 
at lave et fokusgruppeinterview3.  
 
2.0.2 ANDEN DEL  
Denne del af projektet beskriver en teoretisk kombination af kommunikationsbegreber og 
entrepreneurship for at komme i dybden med karakteristika som kan beskrive 
iværksætteren i en kommunikationssituation. Jeg dykker ned i entrepreneurshipteori med 
henblik på at definere entrepreneurielle kompetencer værktøjer som er anvendelige i 
kommunikation. Det gør jeg fordi jeg ser entrepreneurielle kompetencer som en anvendelig 
metode til kommunikation for skabere af ny original musik. Jeg søger i denne afsluttende 
fase af projektet at give brugbare bud på hvordan musikeren kan forvalte 
kommunikationen af sit eget musikalske produkt.  
 
Afsluttende vil jeg samle op på projektets resultater. Jeg er klar over jeg kun kan 
anskueliggøre resultater inden for de præmisser jeg opstiller her i projektet, og kan således 
måske klandres for et snævert teoretisk udgangspunkt. Men under devisen mange bække små 
forsøger dette projekt at beskrive en tilgang til hvordan man metodisk kan anvende 
kommunikation i arbejdet med at få ny original musik hørt. 
 
2.1 ANVENDELIGHED, GYLDIGHED OG MÅL MED PROJEKTET 
Anvendeligheden af projektets fund er dog op til den enkelte at vurdere. Måske gør dette 
projekt og fokusgruppeinterviewet musikeren bevidst om en tilgang, hvor han faktisk kan 
bruge dette projekts bud på hvordan man metodisk kan tackle kommunikation inden for ny 
original musik. Måske er han til en vis grad allerede bevidst om denne tilgang, og så kan 
dette projekt/fokusgruppeinterviewet måske åbne op for nye metoder/vinkler til brug i 
hans arbejde med entrepreneurielle kompetencer og værktøjer i kommunikationen af ny 
original musik. 
Den reelle effekt af projektet, herunder hvorvidt resultaterne virker i praksis, er en 
                                                
3 Rationalet bag at anvende fokusgruppeinterview vil blive beskrevet senere i dette afsnit. 
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undersøgelse der hører et andet projekt til. Her kunne man eventuelt undersøge effekten af 
kommunikationen og hvordan den virker på målgruppen i forhold til opstillede mål, osv. I 
et psykologisk perspektiv ville man kunne undersøge hvordan en specifik tilgang påvirker 
musikerens opfattelse af hvordan kommunikationen virker. Indtil videre kan jeg ikke sige 
om dette projekts tilgang virker for nogen musikere, kræver tilvænning for andre eller for 
en gruppe muligvis slet ikke fungerer. Dette projekts mål er at anskueliggøre hjælpemidler 
til arbejdet med eget musikalsk produkt snarere end at generalisere og fortælle sandheder 
om hvordan disse virker i praksis. 
 
Et andet mål projektet er at få indsigt i hvilke metoder musikeren bruger/ikke bruger for at 
blive hørt i mængden af andet ny original musik. Det har været mit mål med fokusgruppen 
at få indsigt i skabere af ny original musik, fordi jeg ønsker at projektet skal og bør have 
relevans for dem projektets omdrejningspunkt egentlige omhandler og berører.  
 
2.2 DET VIDENSKABSTEORETISKE GRUNDLAG 
I forhold til projekts videnskabsteoretiske præmis favner jeg et filosofisk hermeneutisk 
udgangspunkt. Den filosofiske hermeneutik fokuserer på det dialektiske forhold mellem 
fortolker og genstand (person, kultur, tekst) som et af de mest grundlæggende vilkår for 
hvordan vi som mennesker opfatter verden4 (Fuglsang & Olsen, 2005:310). I den 
henseende er filosofisk hermeneutik ontologisk funderet5. Det er noget vi som mennesker 
er. Vi fortolker og meningstillægger.  
 
”Det er ikke muligt at fortolke en tekst uafhængigt at den begrebsverden, man fortolker og forstår 
på baggrund af. Der er en række forudsætninger, der bevidst eller ubevidst former udlægningen af en 
tekst. Derfor spiller fortolkeren en aktiv rolle i fortolkningsprocessen”. (Fuglsang & Olsen, 
2005:313) 
 
Denne fortolkning og meningstilskrivelse er jeg som individ er ude af stand til sætte mig ud 
over. Det betyder samtidig også at jeg ikke kan komme med endegyldige sandheder, da den 
                                                
4 Det enkelte tilfælde opfattes altid ud fra helhedsopfattelsen. Denne holistiske opfattelse bevirker således at: 
Dele kan kun forstås i kraft af helheden og vice versa - relationen mellem del og helhed muliggør fortolkning 
og forståelse: Vekselforhold mellem del og helhed, findes i adskillige forhold, store som små. 
Hermeneutikken kalder dette for ”Den hermeneutiske cirkel” 
5 Den filosofiske hermeneutik bidrager med et radikalt brud på tidligere forståelser, hvor forskeren skal sættes 
i parentes og alt subjektivitet er uvidenskabelig5. I denne position sker der en ontologisering af 
hermeneutikken. Modsætningen mellem subjektivitet og objektivitet må opløses, og subjektivitet skal ikke ses 
som uvidenskabeligt. Fortolkning ikke er en metode til erkendelse af sand viden, men en måde at være til på. 
Det er ikke muligt at sætte sig ud over den fortolkende væren. Anvendelsen af metoder er ikke ensbetydende 
med sand viden eller erkendelse. 
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viden jeg kommer frem med kan fortolkes, forstås og udlægges på så forskellige måder som 
der er mennesker (Fuglsang & Olsen, 2005:310). Jeg kan blot empatisk forsøge at forstå, 
fortolke og udlægge den viden jeg opnår inden for en forståelseshorisont6 som samtidig 
giver mening for dem projektet er stilet til. 
 
I dette tilfælde er min motivation for projektet en stor faktor der spiller ind i den viden jeg 
forsøger at skabe. Jeg har valgt at give min motivation stor vægt i starten af projektet, så 
man som læser kan se at jeg har en aktiv stillingtagen til det jeg skriver om. Jeg er godt klar 
over at jeg selv indgår som en betingelse for den viden jeg producerer. Jeg søger 
eksempelvis også at skabe et teoretisk positivt udgangspunkt for min undersøgelse under 
den antagelse at jeg gerne ser kommunikationen af ny original musik i positivt lys hvor den 
lykkedes. Jeg mener ikke at jeg er en fejlkilde, men snarere en fortolker der ”inddrages som et 
aktivt led i meningsdannelsen”. (Fuglsang & Olsen, 2005:313) 
 
2.2.1 FORSTÅELSESHORISONT OG HORISONTSAMMENSMELTNING 
Forståelseshorisonten7 muliggør en meningsfuld fortolkning og udlægning af verden. I 
kraft af disse forskellige forståelseshorisonter kan der opstå horisontsammensmeltninger. 
Dette er når man sætter sine forforståelser8  og fordomme9 i spil for at erkende ny viden 
der således genererer nye fordomme, der ligeledes kan sættes i spil. Det er blandt andet det 
jeg forsøger at skabe ved at se entrepreneurship i forhold til kommunikation som metode: 
en ny forståelse for hvordan man kan gribe tingene an.  
 
Den viden jeg producerer er til fortolkning af dem der skal bruge projektet. Men jeg skal 
være i stand til at forstå og begribe det der bliver kommunikeret. Jeg søger i kraft af 
hermeneutikken at bruge kommunikation til at skabe åbenhed overfor de fænomener jeg vil 
forstå. ”… det er i mødet med genstanden – det være sig en tekst, person eller kultur -  at vores fordomme 
udfordre og sættes på spil. Derfor skal vi være åbne, når vi vil forstå.” (Fuglsang & Olsen, 2005:323). 
                                                
6 Læs mere i dette afsnit. 
7 Forforståelse og fordomme er det der, i den filosofiske hermeneutik, tilsammen udgør en 
forståelseshorisont. Forståelseshorisonten er på engang individuel, på baggrund af private erfaringer, men 
samtidig kollektiv pga. individets del i det sproglige og kulturelle fællesskab.  
8 I hermeneutikken er forståelse ontologiseret, dvs. en måde at være på. Forståelse er hverken historieløs eller 
kontekstuafhængig. Forståelse er forforståelse. Eksempelvis; det at der ikke gåes forudsætningsløst ind i et 
socialt fænomen. Forforståelsen er således central i erhvervelsen af viden indenfor hermeneutikken.  
9 I hermeneutikken dækker begrebet fordomme over, det at man altid har en forudfattet mening omkring 
verden. Ens fordomme er uomgængelige og altid i spil, Ubevidst eller som tolkende bevidst. I 
hermeneutikken beskrives fordomme som et neutralt begreb. Det er fordomme der gør at vi overhovedet kan 
forstå noget som virkeligt.  
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I hermeneutikken skal der være forståelse for de menneskelige handlinger, og gennem 
indlevelse skal jeg forstå de intentioner der ligger bag det observerbare. Indlevelse er ikke 
kun psykologisk, men kræver også historisk10/kontekstbestemt indsigt.  Overordnet kan det 
siges at det er i dialektikken mellem min horisont og det fremmedes horisont at forståelse 
skabes. Hvis ikke jeg har dette for øje, mister jeg forståelsen for det at kommunikationen 
mellem individer bør forstås, udlægges og modtages.11 Sker dette er der tale om 
misforståelse/miskommunikation. 
 
2.3 INTERVIEWMETODE 
Jeg har i denne rapport valgt at inddrage empirisk materiale med henblik på at opnå dybere 
forståelse for feltet og for modtageren af dette projekt. I tråd med hermeneutisk tænkning 
har jeg valgt at sammensætte et fokusgruppeinterview for at opnå forståelse og for at sætte 
mine teoribaserede fordomme på prøve og i spil. Jeg forsøger med fokusgruppen at skabe 
et forum hvor alles udtalelser kan hjælpe til større indsigt i feltet. Den ene belyser måske 
noget som den anden reagerer på; et slags spinoff af det der bliver sagt. Man kan kalde det 
for en konstruktiv meningsudveksling hvor der fortolkes, modtages, sættes fordomme på 
spil og sker horisontsammensmeltninger som muligvis ikke vil være kommet frem i en 
interviewsituation med kun en enkelt informant. Dermed forsøger jeg med den kvalitative 
metode at rette blikket imod det unikke, det kontekstafhængige, det menings- og 
forståelsesorienterede.  
Således erkender jeg at fordomme/forforståelse skal sættes i spil for at opnå ny viden12. Jeg 
anvender følgende figur som guideline til det videnskabsideal jeg opretholder ved brug af 
kvalitativ metode. 
 
Figur 113 
At sætte sine fordomme på spil for at få dem i spil 
At være sig bevidst om, hvad der bringes ind i forskningsprocessen(den 
virkningshistoriske bevidsthed) 
At lade genstandsfeltet åbne sig og derigennem lade sig være åben overfor det, 
                                                
10 Hermeneutikken introducerer begrebet historicitet. Dette er mennesket indlejret i sin historie og kultur 
samt sin socialisering ind i en verden, som det ikke kan gøre sig fri af.  
11 Den traditionelle og filosofiske hermeneutik er begge af den opfattelse at hermeneutik er forståelse, 
udlægning og applikation (side 312). 
12 Fuglsang & Olsen, 2004: 341 
13 Fuglsang & Olsen, 2004: 341 
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genstandsfeltet har at sige 
At fortsætte med at spørge – alt, hvad der åbner sig, kræver at der stilles nye 
spørgsmål 
Forskningsprocessen er en uafsluttet og åben proces 
At erkende den sag, der tales om 
At erkende den andens krav på meningsfuldhed og sandhed 
Dialogens vej til viden 
Hermeneutisk viden er phronesis-viden14 
 
Det kvalitative forskningsinterviews formål er at give forståelse via personlige erfaringer fra 
interviewpersoner (Christensen, 1994:8). Jeg har valgt at anvende en kvalitativ 
interviewmodel pga. dens åbenhed og muligheder for at tilpasse undersøgelsen efter 
interviewindhold (Kvale, 1994:92).   
 
Fordelen ved den kvalitative tilgang til interview er at der lægges mere vægt interviewenes 
kvalitet end kvantitet (Kvale, 1994:110). Jeg mener, at jeg højst kan opnå at afdække 
tendenser indenfor det felt jeg opererer i. Ifølge Christensen opnås dette bedst igennem 
åbne, dybdegående og løst strukturerede interviews (Christensen, 1994:9). Dette skyldes at 
stramt strukturerede interviews ikke får respondentens personlige erfaringer og 
formuleringer bragt på banen. Kvale fremhæver at omfanget af spontane, righoldige, 
specifikke og relevante svar fra de interviewede er væsentlig for kvaliteten15 (Kvale, 
                                                
14 Praktisk viden. 
15 Kvale opstiller tolv retningslinjer for interviewet: 
1. Livsverden. ”Formålet er at beskrive og forstå centrale temaer i den verden, den interviewede oplever og lever.” 
2. Mening. ”interviewet søger at fortolke betydningen af centrale temaer i den interviewedes livsverden. Intervieweren registrerer 
og fortolker både, hvad der siges, og hvordan det siges” 
3. Kvalitet. ”Interviewet søger kvalitativ viden udtrykt i almindeligt sprog, det sigter ikke på kvantificering.” 
4. Deskriptivt. ”Interviewet søger at få åbne, nuancerede beskrivelser af forskellige aspekter ved interviewpersonernes 
livsverden.” 
5. Specificitet. ”Der indhentes beskrivelser af specifikke situationer og handleforløb, ikke generelle opfattelser.” 
6. Bevidst naivitet. ”Intervieweren udviser åbenhed over for nye og uventede fænomener i stedet for at have færdige kategorier og 
fortolkningsskemaer.” 
7. Fokus. ”Interviewet fokuserer på bestemte temaer; det er hverken stramt struktureret med standardiserede spørgsmål eller helt 
”ikke-styret” 
8. Flertydighed. ”Interviewudsagn kan undertiden være flertydige som afspejling af modsigelser i den interviewedes livsverden.” 
9. Forandring. ”At blive interviewet kan skabe ny indsigt og bevidsthed, og interviewpersonen kan i løbet af interviewet komme 
til at ændre sine beskrivelser af og meninger om et tema”. 
10. sensitivitet. ”Forskellige interviewere kan fremkalde forskellige udsagn om samme tema, alt efter deres følsomhed over for 
og viden om interviewemnet”. 
11. Mellemmenneskelig situation. ”Den opnåede viden produceres gennem den mellemmenneskelige interaktion i 
interviewet“. 
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1997:149). Jeg har derfor stillet korte spørgsmål, der har givet de interviewede mulighed for 
at fortælle deres historie. Jeg har forsøgt at forfølge og afklare meningen med relevante 
aspekter af de svar de interviewede har givet under interviewet. På den måde har jeg 
opsnappet eventuelle uklarheder, så jeg kan undgå misfortolkninger. 
                                                                                                                                          
12. Positiv oplevelse. ”Et veludført kvalitativt interview kan være en sjælden og berigende oplevelse for den interviewede, der 
kan få nye indsigter i sin livssituation.” 
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DEL 1: EMPIRISK FREMSTILLING AF SKABERE AF NY MUSIK 
 
3.0 HVAD LAVER I TIL DAGLIG? 
Mikkel: sanger og sangskriver/lydtekniker 
Dan: sanger og sangskriver/skolelærer 
Marie Louise: sanger og sangskriver/ansat på pladeselskab 
Erik: Keyboard og computer/kommunikationsmedarbejder 
 
3.1 HVORFOR LAVER I MUSIK? 
”Det er fordi jeg ikke kan lade være”. Det var det samme alle i interviewet meldte ud. Det 
er som en iboende trang, og som Erik siger: ”det er lidt i stedet for at gå til fodbold. Det er en god 
hobby, men det er helt sikkert en trang. Skal vende tilbage til det. Kan ikke lade være” (Interview 
2:09)16. Marie-Louise: ”Når jeg spiller musik, så mærker jeg at det er det jeg gerne vil. Man kan lave 
alle mulige ting, men det her kan jeg mærke. Mit system bliver sat i gang på en eller anden måde. Det giver 
mig et kick” (2:47). For Dan er succeskriteriet at skrive noget han selv synes er godt. Det 
virker stimulerende for ham. (23:02). 
 
Interviewet igennem virker det som at det kreative drive overskygger andre ting som er 
forbundet med det at lave musik; blandt andet er alle de interviewede enige om irriterende 
aspekter ved at skrive musik. Når der er kreativ stilstand bliver det der før var et flow af 
kreativitet til et hårdt arbejde der frustrerer og kræver energi af musikeren (3:16). Til det 
siger Dan at han til tider godt kan forcere kreativitet (5:41). Han kan arbejde sig igennem en 
kreativ krise og kickstarte sin kreativitet. Mikkel har det på en anden måde: Han går ”kold” 
når inspirationen ikke er der, fordi der ikke er nogen forløsning. Musikken giver ham et 
afløb for drive, kreativitet, glæde, smerte osv., som ikke kan tvinges frem (5:43). Fælles for 
disse udsagn dog synes at være det drive som ligger bag det at kreere musik. Hvadenten 
man arbejder sig igennem, venter eller opsøger inspiration, så er skabertrangen stadig til 
stede. 
 
                                                
16 Fremover vil interviewnoter kun blive angivet ved tiden i interviewet det henviser til. 
DET LIDENDE GENI SOM ENTREPRENEUR 
 20 
Et andet element ved det at skabe musik er hvor meget det fylder i de interviewedes 
dagligdag. Som Dan siger: ”det kunne da være fedt hvis man kunne leve af det. Og ikke skulle gå på 
arbejde for at kunne holde musikken kørende” (7:06). For Mikkel er det nok at det økonomisk 
hænger sammen for ham. ”Bare at jeg kan gøre det jeg er god til og blive ved med det” (27:28). Men 
der er et helt klart ønske om at drive musikken til noget mere: ”Gad godt at musikken gav mig 
overskuddet til min musik, så når jeg har fri så har jeg reelt set fri og ikke fri til at gå på arbejde for at få 
råd til musikken”. (Mikkel 27:55). 
Jeg synes at kunne spore et element af lyst til at være sin egen herre. Fri for økonomiske 
forpligtigelser der tvinger en på arbejde i stedet for at have fri til at beskæftige sig med sit 
kreative arbejde/hobby. Disse udsagn stemmer godt overens med det at være 
deltidsiværksætter. I dette perspektiv vil den musikalske entrepreneur karakteriseres som en 
deltidsiværksætter. Denne type iværksætter skaber en ”virksomhed for sjov” uden 
foreløbige planer om at forlade det trygge job/studie/dagpenge, osv. (Ettrup, Jepsen & 
Trojel, 1999: 33). Deltidsiværksætteren er en der gerne vil, men ikke kan pga. økonomi – 
økonomien er med andre ord en hindring for at musikeren kan gøre det han brænder for. 
Deltidsiværksætteren er, som jeg ser det, ikke en iværksætter der ikke har modet til at tage 
springet fuldt ud såvel økonomisk som identitetsmæssigt, men en der drager inspiration fra 
andre arbejdsrelationer som ikke nødvendigvis er forbundet med iværksætterlyst. Efter 
Marie Louises mening er det er vigtig at have noget andet. Man skal være klog på andre 
områder. Hun vil ikke være afhængig af branchen (9:00). På samme måde ser Erik 
musikken som en hobby og ikke som en karriere hvor økonomi er et mål i sig selv. Det 
handler om at komme i øvelokalet og skabe noget. Erik mener at det er vigtigt at han har 
andre ting at give sig i kast med, andre ting som han også kan lide. Musikken skal ikke 
overtage hans liv (8:00). Det handler for entrepreneuren ikke så meget om 
profitmaksimerende tænkning som om forsøgene på nyskabelse (Mintzberg, 1998:125). Set 
i det perspektiv kan man godt være iværksætter uden at være iværksætter fuldt ud.  
 
”Jeg vil hellere leve på røven som musiker, end som en ligeglad bankmand der kan tage på ferie 5 
uger om året.” (11:20) 
 
Det virker som om at det er skabertrangen af musik der giver en lyst til at sætte sig ud over 
de frustrerende elementer ved at skabe musik. Det er skabertrangen der gør at man vil 
sætte sit lille fingeraftryk på verden. Hvis grunden til at spille musik imidlertid udelukkende 
er for at sætte et aftryk på verden, så knækker man nakken. Dette element hører til det at 
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spille musik, men der er mange grunde til at spille musik. Blandt andet det at være ude at 
spille live, den kreative proces, spille musikken i øvelokalet, osv. (4:02).  
Der ligger et element af iværksætterlyst i måden de interviewede snakker om det at lave 
musik. Det, at de ikke kan lade være med at lave musik, kan tolkes som et drive og en lyst 
der driver dem fremad i en kreativ proces. Der er selvfølgelig lige så mange bevæggrunde 
for at lave musik som der er mennesker der laver musik. Men den skabertrang som de 
interviewede snakker om, ligger som et slags drive der bliver nødt til at forsætte. Hvadenten 
man lige er startet med at skrive musik som Marie Louise, eller som Dan, Mikkel og Erik 
har spillet i lang tid, så virker det ikke som om at trangen hverken er aftaget eller forøget. 
Den er der bare. Om der så er mere kreativitet i perioder eller ej, kan jeg ikke sige noget 
om. Men trangen til at skabe musik ligger hos dem alle. 
 
3.2 HVORDAN DET ER AT VÆRE MUSIKER DER LAVER ORIGINAL MUSIK? 
Alle siger stort set i munden på hinanden at det er benhårdt og utaknemmeligt (11:35). 
Derudover er der også stor enighed omkring den store konkurrence som findes i branchen. 
Som Dan siger, er der ”super meget konkurrence. Vi lever i et samfund hvor musikeren - alle har råd 
til hjemmestudie. Der er rigtig mange om buddet” (3:22). De mange musikere på markedet har 
gjort at den kvalitative håndværksmæssige musik bliver sværere at komme ud med. Men det 
er samtidig også noget af det der giver god respons når man endelig er ude. Det at man rent 
faktisk kan spille det man indspiller (17:00).  
Mikkel synes at der er enormt meget usikkerhed forbundet med kunsten. ”Når man sætter et 
eller andet på spil så er der også en nervøsitet forbundet med om det lykkedes eller ej. Jo længere tid du 
befinder dig i tvivlen jo hårdere er det”. (Mikkel 18:48). Dan supplerer: ”Hvis man har en ambition og 
den ikke bliver indfriet, så bliver man frustreret.” (25:21). Dan har oplevet at sætte ambitioner for 
sig selv, som senere hen har spændt ben for ham (25:53). Han mener at det er fordi man 
har de forkerte ambitioner: ”Jeg skal sætte mine ambitioner indenfor felter hvor jeg ved jeg kan gøre 
noget ved det. Hvor jeg ved at jeg kan få indfriet mine ambitioner”. Han forsætter med at sige: ”Der 
så mange faktorer i forhold til at have eksempelvis en ambition omkring at sælge 50.000 plader, at jeg slet 
ikke vil kunne overskue det.” (26:52). Dertil svarer Erik at man måske burde revurdere 
succeskriterierne for det man laver. Man behøver nødvendigvis ikke være lige så 
succesfulde som Nephew fra dag ét (19:50). Et udsagn som meget godt indikerer en 
iværksættertankegang. Erik foreslår en kreativ og åben tænkning der skaber muligheder i 
stedet for at sætte een op til fiasko; at finde realistiske mål i forhold til drømme som ikke 
bunder i realistiske omstændigheder. Marie Louise tilføjer at ambitionen ændrer sig og 
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former sig efter ens situation (25:35). ”Det er egentlig ret selvisk. Men jeg har stadig en drøm om at 
røre mennesker.” ( Marie Louise 29:15). For Marie Louise betyder det at være musiker at når 
hun har fri på sit fuldtidsarbejde, så tager hun på sit deltidsarbejde - musikken. Musikken 
kræver arbejde. Hun bruger tid på at søge fonde, gå på kurser, lytte til en masse musik, 
netværke osv. (21:14). Hun er sulten efter viden. Samtidig forsøger hun også at bruge den 
teknologi der er tilgængelig for hende. Hun bruger eksempelvis computeren som 
skriveredskab; et redskab til at producere sin musik med. Hun bruger computeren på sin 
egen kreative måde (14:30).  
 
Det var et slag for Dan og Mikkel da iværksætterlysten i et tidligere projekt var på sit 
højeste og så ikke blev til noget. Den oplevelse blev imidlertid til erfaring og en slags 
uddannelse (48:40). Erik fortæller at han har det på samme måde. Spurgte man ham for 
fem år siden, så ville han have svaret at han ville leve af musikken. At der så ikke skete 
noget på det tidspunkt har gjort at han er et andet sted nu (50:00). 
 
Det virker som om de interviewede mener at det er hårdt arbejde at være skaber af musik i 
dag. Til dels pga. konkurrencen fra andre musikere i branchen, men også pga. de 
ambitioner man har med musikken. Der er blandt andet forskellige opfattelser af hvordan 
ambitioner bruges og indfries i arbejdet med musik. For nogle er ambitioner noget der 
giver anledning til fiasko, og for andre er ambitioner noget der skal justeres i forhold til den 
situation man befinder sig i. Det ene udelukker nødvendigvis ikke det andet, da urealistiske 
ambitioner eller mangel på samme måske udmønter sig i konkrete handlinger som bare 
ikke opfattes som ambitioner, men snarere som logiske og erfaringsbetingede skridt i ens 
karriere.  
 
3.3 HVAD GØR I FOR AT HJÆLPE JERES KARRIERE PÅ VEJ? 
 
”Man kan tage sig selv godt og grundigt fat i røven og tage sig sammen” (Dan 52:19) 
 
Mikkel har en professionel ambition om at lave musik. Der behøver nødvendigvis ikke 
være noget galt med det kvalitative musikalske produkt hvis ikke man når professionelle 
mål. Det kan lige så godt skyldes omstændighederne. Der er mange ting der skal gå op i en 
højere enhed, blandt andet timing af at sende ens produkt på gaden hvis eksponeringen 
skal ramme rigtigt (10:52). Mikkel og Dan giver et par konkrete bud på hvad de har gjort 
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for at hjælpe deres karriere på vej. De har sammen prøvet at sætte klistermærker og plakater 
op for derigennem at skabe opmærksomhed og synlighed (33:00). De tilføjer at det gav god 
genkendelighed. De behøvede ikke at sige bandnavnet to eller tre gange fordi folk havde 
set de stickers og plakater de havde sat op. For Marie Louise handler det om at lege, at 
udforske og ikke at være bange (39:50). Hun har blandt været i New York og spille i 
subwayen (41:26). Hun brugte visitkort til at gøre opmærksom på sig selv. 
 
”At spille er at være et levende visitkort” (Marie Louise 1:48:00) 
 
Det er bred enighed om vigtigheden i at komme ud at spille. Men det lave en Myspace 
profil, bruge Facebook, lave klistermærker, bruge nettet og få respons er også vigtige 
elementer at tage i brug. Mikkel siger at det handler om at skabe efterspørgsel således at 
branchen får øjnene op for en (31:43); eventuelt få vurderinger af hvordan ens produkt er 
ved at tage fat i pladeselskaber og høre hvad de siger. 
 
”Reglen er at der ikke er nogen regler for hvordan man gør ting”. Dan forsætter: ”Et eller andet 
sted, så er det bare simpel forretningsstrategi” og “Det er en selvfølgelighed. Men det er alt sammen 
pisse ligegyldigt hvis produktet mangler de sidste 10%.” (35:14) 
 
I forhold til spørgsmålet om hvad de interviewede gør for at hjælpe deres karrierer på vej 
faldt snakken på det at få afsluttet delelementer af projektet, eksemplevis numre, for netop 
at kunne gå videre til næste mål med projektet. Det er vigtigt at få sat punktum. Få lukket 
projektet eller dele af det sådan det ikke flyder og informationen omkring projektet ikke 
flyder. Produktet er færdigt og så kan man arbejde videre derfra. Dog er processen er også 
vigtig. Et halvfærdigt produkt er også spændende. Det hele handler om hvilken historie 
man gerne vil gøre genkendelig overfor de personer som skal høre produktet (43:30). Om 
historien handler om processen eller om et færdigt produkt er sådan set ligegyldigt, bare 
man har gjort sig det klart hvad det er man kommunikerer ud. 
 
I forhold til at hjælpe sin karriere på vej, kommer vi i interviewet ikke videre ind på 
konkrete metoder, ud over det at sætte klistermærker og plakater op og det at bruge nettet. 
Det virker som om de interviewede har øjnene op for at eksponering er vigtig, men at 
konkrete metoder savnes. Dette kan selvfølgelig skyldes at de interviewede ikke er i færd 
med at markedsføre deres produkt på andre fronter end dem vi kom ind på. 
Opmærksomhed på markedsføring synes at være til stede, men markedsføring virker som 
en logisk og erfaringsbetonet tilgang og proces som man bare skal igennem. Der blev ikke 
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gået mere i dybden med konkrete tiltag til at hjælpe ens karriere på vej. I forhold til 
projektets formål er dette interessant fordi den viden som de interviewede sidder inde 
med/ikke sidder inde med i forhold til konkrete karrieretiltag virker som logik for dem selv, 
mens det for andre vil være hel ny viden.  Dog bærer de givne udsagn præg af kreative tiltag 
som falder indenfor kommunikation og entrepreneurship. Det virker som om de 
interviewede haren god portion iværksætterånd i form af innovation overfor tiltag og ingen 
barrierer i forhold til karrieretiltag. Måske er det en tavs viden som træder i kraft når 
musikeren laver karrieretiltag: han handler på erfaring og kreativitet uden at have klarlagt 
hvad dette konkret indebærer. 
 
Jeg spurgte de interwievede musikere hvad de synes om ideen med dette projekt; at 
formålet er at beskrive en tilgang som skabere af ny original musik kan bruge i 
planlægningen af kommunikation.  Mikkel svarer: ”Jeg syntes at det er skide godt. Det er dejligt 
fordi vi har hver især vores erfaringer og jeg kan kun se det gode i at der meningsudveksles og at dette 
projekt måske anskueliggør nogen ting” (50:00). Jeg kan ikke sige at sådant et udsagn ubetinget 
betyder at alt hvad der står i dette projekt vil Mikkel bare suge til sig. Det vil nemlig betyde 
at han går helt blankt og forudsætningsløst ind til denne fokusgruppe, og det ser jeg ikke 
som muligt da han trækker på en masse års erfaring i branchen og med sin egen musik. 
Men jeg synes alligevel at det er en indikation på at Mikkel som potentiel modtager af dette 
projekt er interesseret i og lydhør over for de resultater der præsenteres. 
 
3.4 HVAD VIL I PRAKTISK GØRE FOR AT I STIKKER UD FRA MÆNGDEN? 
Marie Louise: ”Jeg tænker at min plade har en plads i verden. Det er nok for mig” (32:00). For Marie 
Louise handler en del af det at skille sig ud om at have et koncept (53:20); en historie som 
bliver genkendelig for lytteren. En måde sikre dette at er have ”musikken, det visuelle – hele 
pakken. Gøre det lækkert. Koge det ned til kernen. Finde sin historie og sit ståsted.” (1:03:00). En 
metode kan også være at bruge andre kunstnere til at se hvordan de gør tingene. Se på 
hvordan de stikker ud fra mængden. Det handler om at lave research, at kende sin branche 
(1:04:15).  
 
Hvordan det konkret lader sige gøre at skille sig ud er det store spørgsmål, men det handler 
for Dan om at ”have den”. Med det mener han at man ikke skal være middelmådig (53.56). 
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Mikkel mener at man skal gøre brug af de kontakter man har, dvs. bruge sit netværk 
(57:34). Han siger også at det er vigtigt at bruge livekoncerter som kommunikation. Det er 
en måde at skille sig ud på. Starte med at præsentere hvem man er. Mikkel forsætter med at 
sige: ”Man skiller sig sgu ud ved at være sig selv” (1:10:05). 
 
I forhold til dette spørgsmål virker det igen som om der er en vis selvfølgelighed i måden at 
gøre sig tilgængelig på. Men der synes ikke at være nogen konkrete metoder som musikerne 
gør brug af. Det handler lidt om, ”nå ja men sådan gør man jo", uden at tænke videre over 
hvordan og hvorfor. Det kan igen være et udtryk for en selvfølgelig erfaring for dem der 
udtaler sig snarere end som en konkret metode, fordi de sjældent bliver konfronteret med 
spørgsmål om hvordan de rent praktisk bærer sig af. Det kan være en slags rygradsviden de 
ligger inde med. 
 
3.5 HVAD FORSTÅR I VED EN IVÆRKSÆTTER? 
Marie Louise lægger ud med at sige at det er ”En der har et drive og en passion. Det er hele 
grobunden for at man har lyst til at være iværksætter. At man har lyst til at sætte noget i gang. Og på en 
eller anden måde involvere andre mennesker i det man laver. Og at man har en eller anden tro på sig selv.” 
(1:13:00). For Marie Louise er der et vigtigt aspekt i at outscource dele af ens projekt når 
man endelig har fået opmærksomhed fra branchen. Det handler om at udlicitere ekspertise 
og handlekraft, fordi man ikke kan gøre alt selv (32:00). Det kræver endvidere 
organisatoriske evner og overblik (1:17:20). 
 
Dan mener at en iværksætter er proaktiv og progressiv, handling frem for tale (1:14:00). 
Mennesket er resultatorienteret af natur, ifølge Dan. Med dette udsagn sætter han sig selv i 
bås med alle mennesker og siger dermed også at han er resultatorienteret. Et 
grundlæggende karaktertræk ved iværksætteren (45:53). 
 
Marie Louise og Erik tilføjer at en iværksætter har en tro på at hans produkt er lige præcis 
det verden står og mangler (1:14:22). Erik forsætter med at definere en bestemt type 
iværksætter: ”En ideologisk iværksætter er en der tror så meget på sin ide at vedkommende tænker at det 
kan godt være jeg ikke kan tjene penge på det her, men jeg tror så meget på det at det som produkt er noget 
verden ikke kan være foruden. Det kan gavne og gøre glæde”. (1:15:20) 
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Marie Louise siger at det er rart at have rammerne af at være iværksætter. Det er rart at 
kunne skabe sig et projekt (1:18:50). Hun siger efterfølgende at hvis bare at man kunne 
forstå det at skabe projekter, at være iværksætter, så vil det være nemmere at følge sit 
projekt til dørs. Hun mener selv at hun gør det til tider: ”Det er rart at kunne tage forskellige 
hatte på. En helt speciel når jeg laver sange og en helt anden når jeg vurderer mit produkt.” (1:21:49). 
 
Mikkel mener at man som kreativ musiker befinder sig et eller andet sted på den linje hvor 
det kreative og iværksætteren også er (1:16:35). Han mener at iværksætterånden og det 
kreative hører sammen på en eller anden vis, men at der er en kategorisering forbundet 
med iværksætteren som ikke forbindes med musikeren (1:21:00). Erik mener også begrebet 
musik og begrebet iværksætter skurer lidt, at de lidt er hinandens kontrast. Modsat dette 
mener Marie Louise og Dan at iværksætteren og den kreative skaber hører sammen. De er 
på sin vis det samme (1:24:50). Dan forsætter: ”Hvis ikke man har det der iværksætter-gen eller 
har nogen til at være det for sig, så kommer man ikke nogen vegne.” (1:26:00).17 
 
De interviewede beskriver mange elementer som karakteriserer iværksætteren. De har en 
klar opfattelse af hvad iværksætteren er for en person og hvilke positive træk han har i 
forhold til at få fulgt et projekt til dørs. Mange af de elementer som de beskriver i forhold 
til iværksætteren går igen i del 2 af projektet i beskrivelsen af den entrepreneurielle 
personlighed. 
 
3.6  SER I JER SELV SOM MUSIKALSKE IVÆRKSÆTTERE - HVORFOR, HVORFOR IKKE? 
Erik siger ”nej.” (1:26:10), forstået på den måde at hans ambitioner lige nu ikke er fokuseret 
på at skabe opmærksomhed omkring det musikalske produkt han er en del af. Dan, 
derimod, siger: ”Ja.” (1:27:09). Mikkel ser det som et nødvendigt onde han er underlagt 
(1:27:10). Mikkel har bare ikke lyst til at hundse rundt med nogen. Han ser den 
administrative del af sit musikalske projekt i et lidt negativt lys. Han føler at han 
beslaglægger folks tid. De andre interviewede mener dog at det bør være op til mennesker 
selv at vælge om de vil bruge deres tid i et projekt som Mikkels. 
Måske har Mikkel en kreativ vision, men er måske ikke selv klar at den rent faktisk påvirker 
de mennesker som allerede er involverede. Det handler så i den forstand som iværksætter 
                                                
17 Om der bør være en adskillelse af musikeren og iværksætteren er en æstetisk diskussion som er op til den 
enkelte. Med det mener jeg at grænsen for hvornår det ene udelukker den anden er en personlig vurdering i 
forhold til ens opfattelse af kunst. Dette er en diskussion jeg desværre ikke har mulighed til at gå ind i dette 
projekt. 
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om at følge sin vision og sørge for at mennesker omkring en forstår hvad der er vejen frem. 
Det er vigtigt i den musikalske proces at der er nogen der ”har” den, tager teten. Det 
skaber tryghed for de andre og det skaber tryghed for en selv. Det handler om at forvalte 
sin lederrolle, med andre ord have visionen og drivet til at styre og drive projektet (1:35:30). 
Dan mener at man kan godt betragte det musikalske projektet som noget man er direktør 
for (1:35:45). Mikkel tilføjer at han startede ud med en ideologisk tanke om bandet som en 
slags enhed, men at han godt kan se at der mangler en der tager lederrollen: ”Struktur, 
struktur, struktur” (1:37:15), som han selv formulerer det. Det virker som om der i løbet af 
interviewet skete en ændring i Mikkels måde at se sig selv som en slags lederfigur. Et skifte 
fra en lidt negativ og uforstående holdning i forhold til lederkonceptet til en mere positiv 
og inkluderende forståelse for lederens rolle i forhold til projektets fremdrift. 
 
3.7 KAN I BRUGE KOMMUNIKATION SOM ET VÆRKTØJ TIL AT NÅ JERES MÅL MED 
MUSIKKEN? 
Mikkel mener at kommunikation sådan set er det eneste værktøj man har. Du kan bruge 
koncertoplevelser, opmærksomhed via plakater og stickers, osv. (1:47:00). Dan tilføjer at 
kunst er kommunikation. Det er ikke et værktøj man kan vælge fra eller til (1:51:25).  
Erik bliver mere konkret og siger at kommunikation et værktøj man kan bruge til at være 
tjekket. Det handler om den måde hvorpå man formidler noget til andre mennesker 
(1:39:20), dvs. ingen stavefejl, undgå kliché-formuleringer, mv. Husk at lave 
gennemretninger og undgå dovenskab ved at følge op på mails og breve. Det handler 
meget om at skabe dialog med dem man kommunikerer med (1:49:30). Ifølge Marie Louise 
bør kommunikation indeholde oprigtighed og ærlighed (1:42:15). Dan følger op og siger at 
det handler om at handle på følelser, at reagere i øjeblikket. Det at analysere ting til døde 
kan trække ting unødigt i langdrag. 
 
”Sørg for at de ting du gør, gøres på den rigtige tid og på den rigtige måde.” (Mikkel: 1:54:20) 
 
Dan: ”det er meget basal viden at man kan det (bruge kommunikation til at nå ens mål).” (1:53:00). 
Hvis man vil sælge sin musik, skal man også sætte sig ind i hvilken rækkefølge man gør ting. 
Man sender ikke noget til et pladeselskab før man har sangene. Det virker som basal viden, 
men alligevel er det noget som mange knækker halsen på, fordi der ikke bliver brugt nok tid 
på at fortælle, vise, spille og gøre folk opmærksomme på at ens musik findes. I den 
forstand hænger timing og kommunikation rigtig godt sammen (1:53:18). 
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I dette sidste spørgsmål har de interviewede en fornemmelse af hvad kommunikation er og 
hvad det kan bruges til. Det skal siges at jeg ved formuleringen af spørgsmålet vælger at 
bruge kommunikation som et meget bredt og åbent begreb, fordi jeg gerne vil se hvilken 
definition de interviewede har af begrebet. Jeg søger ikke at finde ud af hvad de ved om 
kommunikation som et fag, men i stedet forsøger jeg at finde frem til lavpraktiske og 
logiske forståelser af kommunikation som jeg kan bruge projektet. Som i de andre 
spørgsmål ligger der igen erfaring og tavs viden i måden de interviewede svarer på. Dette er 
sikkert også tilfældet i måden de vil handle på. Det er metoder som virker logiske for den 
enkelte pga. hans eller hendes erfaring, men som virker meget ukonkrete i forhold til 
hvordan det rent praktisk spiller sig ud. 
 
3.8 OPSAMLING PÅ FOKUSGRUPPEINTERVIEWET 
Jeg har brugt dette fokusgruppeinterview til at få indsigt i oplevelser som skabere af ny 
original musik har i forbindelse med det at lave musik, samt de metoder de bruger til at få 
deres musik hørt i branchen. Jeg har stillet meget åbne spørgsmål som har givet plads til at 
de interviewede har kunnet diskutere samt fortælle om deres oplevelser uden at deres svar 
skulle passe ind i på forhånd definerede rammer. Jeg har brugt interviewet til at pejle mig 
ind på musikeren som en modtager af dette projekt; en indsigt i de modtagere som med 
fordel kan læse dette projekt fordi det omhandler dem, men samtidig også har et fokus som 
kan gavne dem. 
 
Ved at spørge ind til musikerens oplevelse af hvorfor han laver musik, forsøger jeg at forstå 
den kreative proces som konstant udmønter sig i et musikalsk produkt. Med det spørgsmål 
har jeg fået indsigt i at musikeren har en skabertrang. Et kreativt drive som ikke forsvinder 
selv om musikeren støder på problemer eller frustrerende elementer ved det kreative 
arbejde. Jeg har fundet ud af musikeren kan beskrives som en deltidsiværksætter. En 
iværksætter som ikke lader sig drive frem af økonomiske mål, men som i stedet arbejder for 
at skabe. 
 
Med hensyn til spørgsmålet om hvordan det opleves at være skaber af ny original musik, 
oplever jeg at musikeren synes at det er hårdt arbejde at være musiker. Det er hårdt på 
grund af den store konkurrence der findes i branchen; en konkurrence der har gjort det 
sværere at blive hørt, simpelthen pga. af det store udbud der af ny original musik. Et andet 
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aspekt ved at være skaber af ny musik er det ambitionsniveau som man lægger for dagen. I 
en branche hvor succeskriterierne pga. det store udbud og den musikalsk høje kvalitet er 
svære at indfri, er det svært som musiker ikke at tage munden for fuld. Succes er forbundet 
med drømme om en karriere som er svær at opnå fordi branchen er økonomisk meget 
ustabil. Men som det bliver sagt i interviewet, hvorfor revurderer man så ikke 
succeskriterierne? Denne positive tænkning, hvor forhindringer synes at forsvinde, giver 
musikeren nye muligheder for succes. Hvis eksempelvis målet med at lave musik er en 
pladekontrakt, sætter man sig selv op til fiasko hvis ikke en pladekontrakt er det man får. 
Er ens delmål i stedet at komme ud at spille, opnår man mange flere successituationer som 
senere hen måske kan afføde en pladekontrakt. Med andre ord kan man justere sine 
ambitioner i forhold til den situation man befinder sig i. 
 
Ved at stille spørgsmålet hvad musikeren praktisk kan gøre for at hjælpe sin egen karriere 
på vej stødte jeg på nogle interessante ting. Spørgsmålet lægger op til at få konkrete 
beskrivelser af hvad musikeren praktisk gør for at komme ud over rampen. Men i stedet for 
at få konkrete bud og indsigt i erfaringer, fik jeg mere svævende svar der ikke rigtig beskrev 
noget konkret sådan som spørgsmålet lagde op til. Dette leder mig til at tro at musikeren 
enten ikke ved hvad han skal gøre for sin karriere, eller at han handler på erfaring og 
intuition når tiden til at lave konkrete tiltag opstår. Uanset hvad, vil dette projekt således 
kunne anskueliggøre nogle ting for den musiker som ikke ved hvad han kan konkret kan 
stille op med sin karriere, samt få konkretiseret ting og handlinger for den musiker som 
handler instinktivt. Dette er vigtigt information omkring modtageren, fordi det er heri 
anvendeligheden af mit projekt ligger. 
 
Hvad forstår de interviewede ved en iværksætter og ser de sig selv som iværksættere? De 
beskriver mange elementer og karakteristika ved iværksætteren som den står i litteraturen. 
De drager mange paralleller mellem projektets fokus og dem som musikere. Her beskrives 
iværksætteren og musikeren som kompatible i forhold til det at gøre noget for karrieren, 
men samtidig bevæger diskussionen sig ind over den æstetiske forskel mellem 
iværksætteren og musikeren. Hvorvidt det æstetisk er uladsiggøreligt at være skaber af 
musik og samtidig være entrepreneur hører et andet projekt til. Men det er en vigtig pointe 
for mig at have med, da modtageren af dette projekt kan opfatte mit ærinde som æstetisk 
forkasteligt. 
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Det sidste spørgsmål vi kom ind på giver mig en klar forståelse af at musikeren ved hvad 
kommunikation er i forhold til det at lave musik og formidle den. Hvordan det rent 
praktisk lader sig gøre for musikeren bliver imidlertid igen svævende og ukonkret. Om det 
er denne rygradsviden som først bliver taget i brug når problemet opstår, ved jeg ikke. Men 
jeg forsøger i dette projekt at skabe anvendelige kommunikationsmetodiske elementer som 
virker overkommelige og simple at benytte sig af. Dette fokusgruppeinterview har netop 
bekræftet mig i vigtigheden af dette valg.  
 
Som et gennemgående element i interviewet har de konkrete værktøjer til hvordan man 
som musiker får musikken hørt i branchen været svævende og vanskelige at definere. Der 
har været forslag til generel markedsføring i form af stickers, plakater, brug af nettet, 
pressemeddelelser, brug af netværk og kontakter og visitkort, men det virker som om disse 
elementer er ren logik for musikeren. Denne selvfølgelighed i eller manglende metoder til 
at blive hørt i branchen er et interessant emne at tage fat i. Spørgsmålet er om musikeren 
handler på baggrund af erfaring, eller handler musikeren på den måde som han eller hun 
gør fordi det er sådan det altid har været? Som ny i branchen står man overfor en masse 
omstændigheder som kan virke uoverskuelige at begynde på når man allerede har hovedet 
dybt begravet i det kreative arbejde med musikken. Derfor er det vigtigt at den erfaring 
som musikeren har, bliver italesat på en måde så man som ny i branchen kan bruge denne 
erfaring som en slags kickstart til brugbare metoder. 
Mange elementer i dette projekt virker som common knowledge, men det er netop det der 
er essensen. Fordi hvordan får man gjort denne common knowledge common for den som 
rent faktisk skal bruge den? Jeg vil derfor i følgende afsnit lave en slags reduktion af 
logikken til skriftlig punktform. En reducering og en konkretisering som musikeren kan 
være opmærksom på og måske bruge i sit daglige arbejde med at få sin musik hørt i 
branchen. Og på den måde omsætte en ”sådan gør man selvfølgelig - viden” til en viden 
hvor man forstår hvorfor man selvfølgelig gør sådan som man gør. 
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DEL 2: TEORETISK KOMBINATION AF ENTREPRENEURSHIP OG 
KOMMUNIKATION 
 
4.0 ENTREPRENERUSHIP AS A WAY OF THINKING  
Jeg vil først skildre entrepreneurship som en tankegang du som musiker kan være 
opmærksom på. Jeg mener at entrepreneuriel tankegang kan være en metode til 
kommunikation hvis du først præsenteres for en intrapsykisk beskrivelse af iværksætteren 
som person. Så får du en beskrivelse og dermed en mulighed for at se iværksætteren ”as a 
way of thinking”. Ideen bag dette er at skabe en dybdegående forståelse for bevæggrunde 
for entrepreneuriel adfærd; sætte fokus på entrepreneuriel tankegang for at give dig som 
musiker mulighed for at forstå og lære at bruge de entrepreneurielle kompetencer som 
grundlag for at videreudvikle dit projekt i forhold til dit arbejde med at få din musik hørt. 
Med andre ord; lær at være iværksætter før du iværksætter.  
 
Dernæst antager jeg at entrepreneurshipteorien tilbyder kompetencer og værktøjer som kan 
anvendes som metoder der er orienteret imod at planlægge kommunikation. Ved at 
fokusere på entrepreneurielle kompetencer samt være opmærksom på 
kommunikationsbegreber som, målgruppe, budskab, medie, osv., så kan man sætte 
kommunikative fortegn foran entrepreneurship. Jeg vil dermed argumentere for at 
entrepreneurielle kompentencer og værktøjer kan ses som en del af planlægning af 
kommunikation der kan bruges i arbejdet med at få et musikalsk produkt hørt i branchen. 
 
4.0.1 DEN ENTREPRENEURIELLE PERSONLIGHED 
Den største samling af litteratur i forhold til empirisk indhold handler om entrepreneuriel 
personlighed. Denne del af litteraturen fokuserer på entrepreneuren i psykologiske 
perspektiver. I forsøget på at beskrive entrepreneurens succesfulde egenskaber, fandt flere 
forskere dog hurtigt ud af at entrepreneuren set fra et psykologisk standpunkt bedst lod sig 
beskrive i negative termer. Litteraturen bugner med data der psykologisk beskriver 
entrepreneuren i generelle termer som oppotunistisk, kalkulerende, behov for kontrol, 
modstand mod autoriteter, kortsigtet tankegang og ustruktureret (Mintzberg, 1998: 132 ). 
Dog beskriver grene af den kognitive skole entrepreneuren mere positivt. Denne gren 
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tillægger entrepreneuren selvsikkerhed og positivitet som generelle egenskaber. I den 
forstand karakteriseres entrepreneuren med egenskaber der giver plads til visse forspring 
overfor analyserende og rationelle tilgange. Entrepreneuren er i stand til at handle hurtigt 
på muligheder og informationer draget af erfaringer der ellers ville være gået tabt i analyser 
og rationelle overvejelser fordi muligheden vil være forpasset pga. den tidsmæssige forskel 
på de to tilgange (Mintzberg, 1998: 133). Dette bliver også nævnt i interviewet. Ligeledes 
beskrives entrepreneuren som et mere positiv individ. Entreprenueren opfatter eksempelvis 
flere styrker end svagheder, flere muligheder end trusler og opfatter potentialet for 
personlige forbedringer som større end stagnation og forfald (Mintzberg, 1998: 133 ). I 
interviewet tales der om måden at revurdere og justere ambitioner i forhold til muligheder 
og situationer der faktisk kan lade sig gøre; at sætte sig selv op til succes i stedet for fiasko. 
 
Hvordan man end vælger at beskrive iværksætterens personlighed, vil den være farvet af de 
præmisser man anskuer den fra. Hvad der for den ene psykologiske skole vil være en palet 
af negative egenskaber hos iværksætteren, vil fra et andet synspunkt være positive 
egenskaber. Eksempelvis vil der være forskellige måder at være opportunistisk på. Ens 
opportunistiske adfærd kan være motiveret af lyst til nye oplevelser, udfordringer og 
muligheder for at udforske og udvikle ens potentialer, eller som en adfærd der er drevet af 
frygt og usikkerhed fordi man gerne vil holde så mange bolde i luften fordi man ikke ved 
hvilken en man skal bruge (Hjort & Steyaert, 2009: 26). I et metodisk perspektiv er det 
derfor vigtigt at holde dette for øje når man som iværksætter handler. Ved at handle i 
forhold til det første perspektiv, handler man mere fokuseret og positivt end hvis man som 
i det andet perspektiv bare kaster bolde i luften for at holde døre åbne. Dette perspektiv 
kræver energi som i stedet kan bruges i andre planlægningsmæssige sammenhænge.  
Den samme tankegang vil gøre sig gældende i forhold til andre negative psykologiske 
prædikater. Hvis samme tankegang som ovenstående anvendes, så vil eksempelvis det at 
være kalkulerende være et positivt træk ved iværksætteren. Et kreativ og gennemskuende 
værktøj som vil kunne bruges i positive sammenhænge i forhold til ens produkt, og ikke 
kun et synonym med manipulerende og beregnende adfærd. Den kognitive skole fortæller 
os at det som iværksætter er vigtigt at være positiv og innovativ overfor de betingelser man 
står overfor, og derfor vil det også være gavnligt at trække på og artikulere positive 
entrepreneurielle egenskaber frem for negative. 
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4.0.2 ENTREPRENEURIELLE EGENSKABER 
”Enterprising behaviour”: På dansk kunne man tolke det som en foretagsomheds- og 
igangsætterforståelse, hvoraf den traditionelle rationelle iværksætterforståelse udgør en 
delmængde. Den traditionelle iværksætterforståelse karakteriseres meget fint i måden som 
de interviewede taler om deres skabertrang i forbindelse med den kreative del af musikalske 
projekter. Mit ærinde i forhold til dette projekt er at fokusere på denne skabertrang, men 
samtidig at koble den med entrepreneuriel tilgang i forhold det kommunikative arbejde 
med musikken. Mit fokus i forhold til musikeren er således foretagsomhedsbegrebet som 
fokuserer på udvikling af generelle entrepreneurielle motiver, attituder, kompetencer og 
færdigheder. Ved adskillige undersøgelser af iværksætteren har man fundet frem 
iværksætteregenskaber der kan deles op i to kategorier: personlige egenskaber og faglige 
egenskaber (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999: 23).  
 
DE PERSONLIGE EGENSKABER ‐ Præstationsorienteret ‐ Som iværksætter ser du gerne at der ”sker noget” og kan lide at se 
resultaterne af anstrengelserne.  ‐ Risikovillig ‐ Iværksætteren bør være risikovillig i forhold til økonomiske aspekter og 
overfor personlige forhold. Men indenfor situationer hvor der er kontrol 
over situationen. Iværksætteren gambler ikke med hus og hund, men 
trækker på sine erfaringer og intuition for at skabe kontrol. Du bliver nødt 
til at sætte din kreativitet på spil for at kunne opnå dine mål.  ‐ Selvsikker ‐ Iværksætteren er nødt til udvise selvtillid. Selvtillid der gør at iværksætteren 
ikke ”går ned” på problemer, men derimod ser en vej ud af problemerne. ‐ Udholdende ‐ Det personlige engagement giver iværksætteren mod på at forsætte 
projektet selvom det synes vanskeligt. ‐ Netværksskabende ‐ En lyst og vilje til at skabe kontakter. Denne lyst skal komme til udtryk hos 
dem du snakker med. Du bør vise oprigtig interesse i kontakten, da den kan 
åbne døre til dele af branchen. 
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‐ Åben overfor innovation ‐ Iværksætteren er åben overfor nye ideer og tanker. Disse kan hjælpe dig. 
 
DE FAGLIGE EGENSKABER ‐ Faglig uddannelse ‐ Det kan ikke skade at have en uddannelsesmæssig erfaring. Al erfaring er 
”guld værd” og erfaring er et af de vigtige redskaber iværksætteren har at 
handle ud fra. ‐ Branchekendskab ‐ ”At få hænderne beskidte”. Som iværksætter er du nødt til at forstå den 
branche du bevæger dig indenfor. Det handler om at være lydhør overfor 
dem som allerede bevæger sig inden for branchen. De kan lære dig noget. 
Blandt andet forskellige tips og tricks, jargon, kontakter, rutiner som er 
vigtige at kende, osv. ‐ Erhvervserfaring ‐ At have erhvervserfaring sætter iværksætteren i stand til at udføre og forstå 
forskellige jobsituationer ud fra et professionelt perspektiv. ‐ Administrativ indsigt og interesse ‐ Lære det administrative aspekt af projektet: hvordan og hvis der laves 
handlingsplaner, tourbeskrivelser, regnskaber, administrativ arbejde i 
forhold til spillesteder, osv. Dette er en del af det at stå for projektet selv. 
Det giver erfaring og indsigt i hele processen; med andre ord er det en del 
af det store overblik. 
 
4.0.3 IVÆRKSÆTTERENS VISION 
Mintzberg beskriver fire generelle egenskaber ved entrepreneuren. Disse fire punkter skal 
forstås på den måde, at entreprenueren ikke er så fokuseret på begrebet strategi forstået 
som en fuldkommen plan som alle kan følge, men snarere strategi som en vision. Formen 
på strategien/visionen er fæstnet i erfaringer og intuition. Det handler for dig som 
entrepreneur om at fastholde denne vision. Denne vision skaber motivation og fremdrift 
og skaber en iværksætterlyst (Mintzberg, 1998:143). En vision er ikke nødvendigvis en 
nedskrevet tilgang for alle at se, men mere en indre vision som bedst lader sig udtrykke i 
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retning af og tro på succes. En vision som skal føles og ikke blot forstås. En vision, hvor 
det er entrepreneurens opgave at få andre til at følge visionen. (Mintzberg, 1998: 138).  
 ‐ 1: Strategi er domineret ved den aktive opsøgen af muligheder. Der fokuseres på 
muligheder og problemer kommer i anden række. ‐ 2: Beslutninger er truffet af entrepreneuren, og magt ligger hos den karismatiske og 
mulighedssøgende person der har visionen. ‐ 3: Entrepreneuriel strategi er karakteriseret ved dristige beslutninger. Store skridt 
fremad i usikkerheden. ‐ 4: Vækst er en dominerende faktor for entrepreneuren. Et ønske om at se ting 
lykkedes. ”Make it big”. Ønsket om vækst handler ikke om økonomi, men om det 
at skabe. 
 
Den entrepreneurielle skole har fokuseret på og understreget vigtigheden af intuition, sund 
dømmekraft, erfaring, viden og indsigt (Mintzberg, 1998: 124). Denne tilgang ser strategi 
som et perspektiv der skal associeres med vision. En vision ses ofte som et billedligt mål 
snarere end en fuldt ud artikuleret plan. Dette skaber rum til fleksibilitet og tilpasning i 
forhold til de erfaringer der gøres hen ad vejen. (Mintzberg, 1998: 125). Men i visionen 
ligger der styrke og svaghed. Styrker ligger i motivation og retning. Men hvad sker der når 
gejsten forsvinder og visionen ikke bliver videreført? Der er mange eksempler på visioner 
som beror på entrepreneuren men som ikke bliver og kan videregives fordi 
iværksætterlysten måske ikke findes i samme grad i en anden person (Mintzberg, 1998: 
141). Dette var blandt andet tilfældet i for Dan og Mikkel i deres tidligere projekt. Gejsten 
røg og projektet mistede dermed også sin fremdrift. 
 
4.0.4 FORDELE OG ULEMPER VED AT VÆRE IVÆRKSÆTTER 
Grundlæggende ser entrepreneur problemerne og løser dem. Man ser løsninger i stedet for 
problemer. Der er en tilgang uden barrierer i forhold til de situationer du står overfor. På 
den måde kan man sige at der foretages en normativ stillingtagen ved at vælge at bruge 
entrepreneurielle kompetencer. På forhånd virker det som om det at være entrepreneur og 
tænke som en sådan er noget man med fordel kan gøre. Men hvad er ulemperne? Er det 
hele fryd og gammen? Frihed og uafhængighed er nogle af de positive vendinger som bliver 
brugt i forhold til iværksætteren. En position som iværksætteren befinder sig i fordi ingen 
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overvåger de ting han foretager sig (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999:19). Denne fornemmelse 
af frihed karakteriserer også musikeren. Musikken kan laves når kreative øjeblikke opstår. 
Du sidder ikke i et 9-16 job og skal producere musik fra du kommer til du går. Du er 
således din egen herre i forhold til din kreativitet. I forhold til at arbejde med 
planlægningen af kommunikationen for det musikalske produkt er du også i stand til at 
tilrettelægge din tid. Den eneste som lider under manglende tid eller lyst til at arbejde med 
den kommunikative del af ny original musik, er dig og det musikalske produkt. Denne 
selvtilrettelæggelse kan dermed skabe nogle ulemper. Blandt andet det hårde arbejde, som 
ligger som en uundgåelig del af iværksætterens tilværelse. Fordi iværksætteren tilrettelægger 
sin egen tid er han netop altid er på arbejde, fordi de elementer han arbejder med vil 
komme ham selv til gode hvis tingene bliver gjort (Hjort & Steyaert, 2009: 24). Du kan altid 
sætte dig ned og foretage dig noget når du har tid. Dette skaber en flydende barriere 
mellem at være på arbejde og ikke være på arbejde. Der skabes således et følelsesmæssigt 
engagement i forhold til arbejdet der skal gøre, netop på grund af det personlige 
engagement i projektet (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999: 20). Dette kan både have fordele og 
ulemper. Personligt engagement kan skabe motivation og tro på projektets succes. På den 
anden side kan denne motivation også blive det der gør at man ikke sipper arbejdet når der 
skal være tid til afslapning. Det personlige engagement kan få iværksætteren til at brænde sit 
lys i begge ender (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999:19).  
 
Men entrepreneuren ønsker at have frihed. Frihed i form af villighed og evne til at tilpasse 
sig den sociale struktur han befinder sig i. Formålet med dette er ikke at stå på sidelinien og 
se ting ske, men derimod at være som en fisk i vandet. Frihed er dermed ikke en flugt fra 
magt, men derimod handlen der kræver magt. (Hjort & Steyaert, 2009: 16). Magt til at se 
potentialer i stedet for problemer. I den sammenhæng søger iværksætteren ikke at skabe sig 
selv som distanceret fra autonomi og fra problemer som skal overkommes. Derimod ses 
autonomi/frihed som en pragmatisk situation for iværksætteren der udvikler hans metoder 
til at se potentialer i stedet for problemer (Hjort & Steyaert, 2009: 18). Dette karaktertræk 
skaber således inkluderende principper i stedet for ekskluderende. 
 
4.1 ENTREPRENEURSHIP OG KOMMUNIKATIONSPLANLÆGNING 
Ovenstående beskrivelse af entrepreneuren giver en forståelse af entrepreneuren som 
person. En del af helheden i forhold til at forstå entrepreneuren. Og dermed et element der 
kan bruges af dig til at anskue entrepreneurship som metode til kommunikation, fordi 
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denne indsigt giver mulighed for forståelse for de mere praktiske værktøjer du kan arbejde 
med som iværksætter af ny original musik. 
 
Følgende afsnit er en beskrivelse af de praktiske entrepreneurielle – og 
kommunikationsmæssige værktøjer der kan bruges i arbejdet med ny original musik. Jeg vil 
i det følgende se på hvordan planlægning af kommunikation metodisk set kan trække på 
entrepreneuriel tilgang. Det vil jeg gøre for at give bud på hvordan du som musiker kan 
bruge entrepreneuriel kommunikation i forhold til arbejdet med at få din musik hørt.  
Afsnittet er opstillet i overskrifter for at gøre det nemmere at overskue hvad planlægningen 
indeholder. Afsnittet er ikke opdelt efter nogen hierarkisk metode, men blot som en 
overskuelig liste over elementer af planlægningen af kommunikationen som du kan være 
opmærksom på. 
 
4.1.1 KOMMUNIKATIONS- ELLER PRODUKTPROBLEM? 
Mange afsendere begår ofte den fejl at de smider kræfter i en kommunikationskampagne 
som en løsning på et problem, der ikke er kommunikationsrelateret. Dette kan skyldes at 
”... andre muligheder forekommer for besværlige eller dyre, eller fordi man opnår en opfattelse af, at nu har 
vi informeret folk – og så er de selv ude om det” (Sepstrup, 2006:186). Det er derfor centralt at 
fastslå om der overhovedet er et produktproblem eller et kommunikationsproblem. Det 
første skridt i en kampagnestrategi er derfor en situationsanalyse (Sepstrup, 2006:171). I 
situationsanalysen arbejdes der med at beskrive den situation, du som afsender befinder dig 
i. I forbindelse med dette projekt kunne situationen være at du gerne ud af øvelokalet og ud 
at spille live. For at kunne ændre denne situation er det vigtigt at vurdere om situationen er 
opstået på baggrund af et kommunikationsproblem eller et produktproblem (Sepstrup, 
2006:182).  I den forbindelse synes det relevant som kunstner at få feedback på sit 
musikalske produkt for i første omgang at se om der basis for at kunne kommunikere 
musikken ud på et marked der i forvejen er fyldt med musik. I den forbindelse bør du som 
iværksætter være åben over feedback og innovation i forhold til projekt, samt selvsikker 
nok til ikke lade det gå dig på. 
I interviewet kom vi ind på vigtigheden af feedback på produktet; at du skal være 
opmærksom på den type respons du får. Ens venner har tendens til at give positiv respons 
på musikken uden yderlige kritisk stillingtagen, fordi de er opmærksomme på ikke at såre 
og forstyrre det personlige element (36:32). De interviewede var enige i at der er noget fedt 
i at præsentere sig selv i processen. Ikke være fiks og færdig med produktet, men være i 
DET LIDENDE GENI SOM ENTREPRENEUR 
 38 
gang. Dvs. komme ud og spille når man har noget. Brug publikum til at få respons på 
produktet (37:22).  
 
4.1.2 BUSINESSPLAN SOM EN DEL AF PLANLÆGNINGEN AF KOMMUNIKATION 
Som et metodisk værktøj kan du drage nytte af et entrepreneurielt værktøj - businessplan. 
En businessplan er en detaljeret beskrivelse af konceptet. Dette værktøj kan bruges til på en 
overskuelig måde at målrette og trimme information der er tilknyttet projektet; en slags 
køreplan for hvordan projektet skal tage fart (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999:95). Dette 
værktøj er ikke decideret møntet på kommunikation, men giver dig mulighed for at få 
nedfældet tanker og idéer som er vigtige for den kommunikation du kan arbejde med. Det 
er samtidig også et værktøj som sætter elementer af dit projekt i system, sådan så du kan 
arbejde målrettet. En businessplan er et vigtigt skridt til at fokusere dit musikalske produkt 
og dermed også den information som du kan gøre tilgængelig for branchen. Denne 
businessplan mener jeg dog skal udbygges så den også inkluderer begreber der indgår i 
planlægning af kommunikation, da der er elementer i businessplanen som går igen i en 
planlægningsstrategi af kommunikation. Ved at udbygge denne plan med begreber der 
indgår i planlægning af kommunikation opnår du et mere fokuseret udtryk af den simple 
årsag at du får defineret flere facetter af dit musikalske produkt. Dermed får du også gjort 
dig flere overvejelser omkring dine mål, de midler du har til rådighed, dit publikum, dig 
som afsender, osv. Du skaber sammenhæng mellem informationsarbejdet og dine formål 
med musikken. Følgende vil være beskrivelser af begreber der indgår i planlægningen af 
kommunikation for at du som musiker kan være opmærksom på og inddrage i dit arbejde 
med at få din musik hørt. 
 
SAMMENDRAG: Lav et hurtigt overblik over dit projekts køreplan. Et resume for din egen 
overskuelighed. 
PROFIL: Hvilken genre befinder du dig indenfor. Hvilken type band/solist er I/du. Med 
andre ord: brug din viden om kunsten/kulturen/branchen til at indkredse dit musikalske 
ståsted.  
IDÉGRUNDLAG: Hvad er styrker og svagheder ved projektet. 
MARKEDS- OG KUNDEBESKRIVELSE: Hvordan ligger landet i forhold til andre musikalske 
projekter/konkurrenter? Branchekendskab er et vigtigt element i dette punkt. 
MÅLSÆTNING: Hvad er dine mål med projektet. Er pladekontrakt det primære? Er det at 
komme ud at spille? Er det at skabe glæde? 
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MARKEDSFØRING: En brainstorming/plan over de elementer du vil benytte i din 
markedsføring.  
BUDGET: Gør dig klart hvor meget koster at indspille demo/plade. Hvor meget koster det 
dig at spille gigs, hvor meget du bruger på instrumenter, osv.  
FINANSIERING: Hvordan hænger projektet sammen økonomisk? 
HANDLINGSPLAN: Lav en detaljeret handlingsplan over de elementer du vil have 
gennemført. Dette skaber fokus og overblik for din tidsplan. Du kan lave en 
kalender/skema over de datoer du har deadlines på: legatansøgninger, pressemeddelelser, 
gigs, tilbagemeldinger, diverse opgaver, osv. 
 
4.1.3 MÅLGRUPPEN 
Målgruppen er den gruppe af mennesker du gerne vil rette dit produkt imod. (Jacobsen, 
2001:23) 
Hvis du eksempelvis gerne vil ud at spille live, vil din målgruppe således være det publikum 
du skal rette dit fokus imod. Her kan du tænke over hvordan dit publikum finder ud af 
hvilken slags musik du spiller, samt hvor og hvornår du skal spille. De samme 
informationer som du selv som koncertgænger har brug for. I forbindelse med at informere 
et publikum kan du også være opmærksom på det publikum som ikke nødvendigvis lige er i 
din nære omgangskreds, men mennesker som har planlagt en tur ud for at se en koncert. I 
forhold til denne målgruppe konkurrerer du med de andre tilbud som er tilgængelige den 
aften. Hvordan får du informeret den målgruppe om at netop du spiller? Du kan evt. gøre 
reklame på nettet via online kalendere, lave plakater der sættes op relevante steder, osv. I 
forhold til målgruppen, når det handler om musik/kunst, kan det være meget svært at 
komme med nogen strategisk analyse af vaner, lyst, modvillighed og andre karakteristika 
som kan gøre det nemmere at stile kommunikationen netop til den ”enkelte” gruppe. 
(Jacobsen, 2001:25). Du skal her være opmærksom på de ressourcer som det kræver at 
afdække din målgruppe, og især være opmærksom på den tidsmæssige ressource som ligger 
i at afdække en målgruppe. Iværksætteren handler på erfaringer og på intuition som 
udbygges ved at eks. at netværke og tale med folk i branchen, spille live i stedet for at 
analysere og definere; elementer som kan trække ting i unødvendigt langdrag. 
Som musiker har du imidlertid den store fordel at du allerede har kendskab til din 
målgruppe, da du formentlig selv er en del af den (Jacobsen, 2001:28). Du har sikkert været 
til koncert før, har købt en cd, været fan af et band. Det du kan gøre nu er at være 
opmærksom på elementer som du selv kan bruge i dit arbejde. Så skab dig et klart billede af 
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hvordan du tænker og føler i forhold budskaber som du selv bliver udsat for som 
målgruppe. Du kan blandt andet være opmærksom på det sprog som bliver brugt i 
branchen. Det gør informationen lettere tilgængelig for modtageren, fordi han ikke skal 
bruge energi på afkode det du fortæller ham (Jacobsen, 2001:30).  
Som udbyder af ny original musik er du måske ikke i stand til at være kritisk overfor 
hvilken målgruppe du vil nå. Fordi musikpræferencer i bred enighed er at opfatte som 
globale. Muligvis kan der defineres geografiske og demografiske tendenser i forhold til køb 
af musik. Men med brugen af tilgængelige kommunikationskanaler, som jeg kommer ind på 
senere, så kan musik nu høres stort set overalt og af alle. I den forbindelse er det sociale 
netværk, personligt som digitalt, en stor medvirkende faktor til at musik bliver hørt på 
tværs af geografiske og demografiske afstande. Der findes ikke nogen endegyldig metode 
for hvordan du definerer en målgruppe. Det handler om at bruge alle tricks, dine erfaringer, 
fantasi, kreativitet intuition og alt hvad du kan finde på (Jacobsen, 2001:29). Du skal bare 
hele tiden opveje den tid du bruger på forskellige studier af målgruppen i forhold til dit 
produkt. Du kan nemt fortabe dig i det (Jacobsen, 2001:28). Husk den direkte kontakt. 
 
4.1.4 BUDSKABET 
Dette punkt lægger sig op af at gøre sig klart hvad ens profil er. Du skal være opmærksom 
på hvilket budskab du sender ud. Hvis du eksempelvis spiller country, men insisterer på at 
gå rundt i glitrende plateausko og synge protestsange, skal du være opmærksom på at det 
budskab nok ikke går rent hjem i første omgang. Det produkt du udsender, er et 
transportmiddel for dit budskab (Jacobsen, 2001: 34). 
Hvis du er i færd med at udfærdige informationsmateriale til et spillested eller et 
pladeselskab, er det vigtigt at være klar i spyttet. Her har budskab en vigtig betydning. Det 
er af afgørende betydning at dit budskab står lysende klart (Jacobsen, 2001:34). Hvis dit 
budskab ikke står klart overfor den du sender materialet til, så kan materialet principielt 
være sendt til hvem som helst. Det mister dermed sit formål og du skaber ikke relevans 
overfor den du sender det til, fordi han ikke ved hvad det er du vil. 
 
4.1.5 MEDIET 
Et givent budskab kan principielt set formidles i hvilket som helst medie. (Jacobsen, 2001: 
46). Men hvordan skal dit medie udfærdiges? Er det online salg du satser på, skal du udgive 
dit produkt på kassettebånd eller vinyl? Skal din cd være i plastisk eller i paphylster? Skal du 
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lave musikvideoer og hvordan skal de laves? Kreativitet sætter ingen grænser og der er 
dermed op til dig at finde frem til det udtryk som passer din musik bedst. (Jacobsen, 2001: 
46). Jeg henviser til den protestsyngende country-disco-stjerne. Hvordan gør du dit produkt 
og din kommunikation sammenhængende? 
 
Bruger du ovenstående punkter, er du endnu et skridt videre planlægningen af 
kommunikation af projektet. Der er selvfølgelig mange overvejelser du kan gøre dig i 
forhold til dit projekt som ikke kun lader sig begrænse til ovenstående punkter, men ved at 
sætte dig selv i gang med at tænke tankerne omkring dit musikalske produkt, vil du få 
forståelse for og artikuleret grundlæggende dele af dit projekt, som er vigtige for at din 
kommunikation er målrettet i stedet for ufokuseret. Punkterne er således en del af helheden 
i planlægningen af kommunikationen. 
 
4.1.6 SYNLIGHED AF DIT PROJEKT 
Synlighed er et vigtigt i element i præsentationen af dit produkt (O´Bróin, 2007:165). Det 
lade sig være i form af et bandnavn i slutningen af udsendt mail, en hjemmeside der altid er 
opdateret, links og tilgængelighed til din musik når du sender breve, mails, invitationer, 
fremmøde til koncerter og andre events, osv. Det er vigtigt at minde folk på at du 
eksisterer. Det er vigtigt at tage sig godt ud. Det er vigtigt at det udtryk du giver udadtil 
virker seriøst (O´Bróin, 2007:165). Synligheden bliver nødt til at være til stede, fordi du 
konkurrerer om opmærksomheden med mange i samme situation. I forhold til synlighed 
nævner O’Bróin også vigtigheden af elevatortalen. Elevatortalen er et vigtigt redskab for 
iværksætteren: et ”indstuderet” pitch og beskrivelse af hvad dit musikalske produkt går ud 
på. Det er vigtigt at du viser at du brænder for det du snakker om. Denne elevatortale er 
især vigtig at have i baghånden når du bevæger dig inden for de relevante kredse. Denne 
tale er et tegn på synlighed og engagement i dit musikalske produkt. 
Hele denne synlighed hører under en form for personlig branding. ”Personlig branding er den 
offentlige gengivelse af din personlighed og dine færdigheder i den udformning, der fremmer dine mål bedst” 
(O´Bróin, 2007:172). Det er en personlig fortælling om det projekt du brænder for. Denne 
branding skaber en nærværende værdi og personlighed som også er en metode til at skille 
sig ud. Man kan sige at personlig branding er en måde at kommunikere sit projekt ud ved at 
være det musikalske produkt i en vis forstand. Man kommunikerer dermed hele tiden sit 
musikalske produkt. 
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Et vigtigt element ved denne branding er den fortælling du benytter dig af. Hvilken 
storytelling benytter du dig som iværksætter af? Hvad får dig til at skille dig ud? Det kan 
være en simpel historie. Det kan være et ry som du har opbygget som live-act, osv. Det 
handler om at skabe historier der skal kunne huskes og som skaber distance til daglige 
”kedelige” rutiner. Det får folk til at huske dig og din historie (O´Bróin, 2007:171). 
 
4.1.7 OPFØLGNING 
Hvis du sender en masse mails, breve, osv. er det også vigtigt at du får respons på det du 
sender ud. Det kan være at et brev er gået tabt i mængden af post og så gør du opmærksom 
på det. Dermed bliver brevet måske læst. Et afslag kan også bruges konstruktivt hvis du 
følger op på det og får svar på hvad der var grunden til afslaget. Dette kan måske forebygge 
noget i næste sendte mail. Under alle omstændigheder handler det om synligheden og 
engagementet i det du kæmper for (O´Bróin, 2007:192). 
 
4.1.8 AFSONDRING AF DET MUSIKALSKE TERRÆN 
Iværksætteren bør tage stilling til det segment han forsøger at ramme. Forsøger du 
eksempelvis at målrette dit musikalske produkt mod et bestemt publikum, bliver du også 
nødt til at afsondre de andre musikalske produkter som du konkurrerer med (Ettrup, 
Jepsen & Trojel, 1999:49). Hvis et andet musikalsk produkt benytter sig af en bestemt 
historie i sin kommunikation til publikum, vil du stå sværere i forhold til nå målgruppen 
hvis du i planlægningen af kommunikationen af dit eget produkt bruger selvsamme historie. 
Du får svært ved at skille dig ud. Samtidig kan du dog lære meget af hvordan ting kan gøres 
i forhold til at nå dine mål ved at se på andre musikalske produkter/konkurrenter og 
hvordan de kommunikerer. Hvordan ser deres layout ud, er de tjekkede med den måde de 
skriver nyhedsbreve på, Facebook-begivenheder, osv. Man opnår således et vist 
branchekendskab (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999:56).  
 
4.1.9 VALG AF KOMMUNIKATIONSKANALER 
Du kan undersøge branchen for måder at nå ud til målgruppen på. Du kan afgøre om du 
vil kommunikere dit produkt ud via livescenen, Internettet (Myspace, Facebook, Twitter, 
osv.) via online musikmagasiner, dit personlige netværk eller face to face i relevante kredse. 
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Det er helt op til dine erfaringer og dit branchekendskab, samt de forsøg der er lykkedes 
eller måske ikke lykkedes før. 
 
EKSEMPLER PÅ KOMMUNIKATIONSKANALER ‐ Livescenen ‐ Mail: Nyhedsbreve, Mailskabeloner. ‐ Hjemmeside ‐ Fysiske eksemplarer af cd’er, flyers, plakater, merchandise, osv. ‐ Pressen: Online og trykte medier hvor der kan sendes presse til. Har du lavet en event, 
kan du gøre journalisterne opmærksomme på dig via pressemeddelelser. I stedet for at 
de er opsøgende kan du være opsøgende og gøre deres job lettere for dem, plus at du får 
din historie bragt og dermed opmærksomhed. ‐ Internettet: Den nye medspiller på musikscenen. Deling, download, samarbejder, 
netværk, personlig kontakt til fans på Myspace og Facebook, tilgængelighed, online 
medier som musikmagasiner der kan bruges til blogs, forums og networking. ‐ Kreative kollektiver: Sammenslutninger af kunstnere der udveksler ideer, erfaringer og 
viden for at klare nogle af de svære skridt fra undergrund til overgrund. Disse 
”legestuer” giver plads til nye events og muligheder for at få sit navn hørt eller slået fast 
i kreative sammenhænge. ‐ Brug netværket: Du kan finde andre musikere at sparre med. Lave gigs sammen, give 
gode tips, hjælpe med forskellige opgaver, osv. Du skal være villig til at være 
netværksskabende, da du her har muligheden for præsentation af dit projekt. Du har 
mulighed for at branchen kan være til stede. Dette var også et gennemgående element i 
interviewet. ‐ Markedsføring på nye måder: Viral markedsføring er et eksempel på nytænkning af 
kommunikation og omtale. Eksempelvis udkom Radiohead med deres udspil In 
Rainbows gratis på nettet for derved at skabe et publikum og omtale. De forsøgte sig 
med en entrepreneuriel form for markedsføring til at distribuere deres produkt. 
 
Uanset hvilke kommunikationskanaler du bruger, er det op til dig at afsondre det 
musikalske terræn for ny inspiration og erfaring. 
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4.1.10 TIDSMÆSSIGE SVINGNINGER OG KONJUNKTURER 
Du kan være opmærksom på svingninger i genrer som er oppe i tiden. På den måde kan du 
planlægge din kommunikation til ikke at drukne i modstridende musikalske produkter som 
får mere opmærksomhed pga. ren og skær efterspørgsel. Her træder iværksætteren i kraft 
og vil sætte sig ned og forstå og tænke nye måder at kommunikere på. Hvis den ene vej er 
lukket, må en anden være åben. Af andre tidsmæssige svingninger kan du være opmærksom 
på den sæson du befinder dig i. Er det sæson for at sende demoer ind til pladeselskaber, er 
det sæson for spillestederne at tage nye acts ind (eks. er sommeren en sløv periode for 
spillestederne pga. udendørs festivaler). Lær din branche at kende og du bliver i stand til at 
planlægge kommunikationen efter dette (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999:76). Du skal kende 
din eksterne situation og være opmærksom på trusler og muligheder. Du skal være 
opmærksom på de elementer som påvirker dine omgivelser (Ettrup, Jepsen & Trojel, 1999: 
34). At kende denne eksterne situation handler også om branchekendskab; at se på hvad 
der ”rører sig”.  
 
4.1.11 GATEKEEPERE 
Inden for kommunikation af ny musik vil du møde vogtere med adgang til relevante medier 
anvendt af målgruppen. Gatekeepere kan ses om en slags informationsregulatorer hvor 
adgang af information filtreres/udvælges/reguleres igennem kanaler/personer i forhold til 
hvad der publiceres (internetkilde #1). Det kan eksempelvis være journalister som vælger 
hvilke pressemeddelelser der skal i bladet, hvilken information der skal med, hvilken 
koncert der skal anmeldes, osv. Eksempler er sites som www.soundvenue.com, og 
www.gaffa.dk med anmeldere og webredaktører tilknyttet. Andre eksempler er 
pladeselskaber og bookingbureauer med en A&R der udvælger det materiale der skal 
igennem nåleøjet samt pressen der udvælger hvilke pressemeddelelser der skal med i 
trykken. Det kan derfor være en god ide at undersøge branchen i forhold til hvor og 
hvordan gatekeepere kan have indflydelse på den kommunikation du gerne vil igennem 
med. 
 
4.1.12 LAD ERFARINGEN OG MULIGHEDERNE ARBEJDE FOR DIG 
Som iværksætter handler det om at trække på erfaringer og på det drive som driver dig 
fremad. Det handler om at handle på muligheder frem for at trække kraften ud af 
momentet. Ved at trække ting i analytisk langdrag for at opnå større indsigt, lad os sige i 
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forhold til målgruppen, så mistes muligheden for handling fordi den er forpasset i stilstand 
og mangel på handlekraft (Mintzberg, 1998:133). I forhold til et evigt skiftende marked af 
ny musik og musikalske tendenser vil entrepreneurielle kompetencer tilbyde metoder der 
bygger på handlen i øjeblikket frem for en analytisk tilgang der har forpasset sit vindue af 
mulighed fordi analysen allerede er forældet i forhold til produktet og betingelserne når 
denne er færdig. 
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5.0 KONKLUSION 
Det har været min hensigt med dette projekt at få indsigt i skabere af ny original musik for 
at se hvordan det opleves at være skabende musiker og hvordan man som sådan kan hjælpe 
sin egen karriere på vej. Formålet med denne indsigt har været at finde en tilgang til 
planlægning af kommunikation som kan konkretisere dette arbejde. Her har jeg forsøgt at 
sammensætte entrepreneurshipteori og kommunikation for at skabe en relevant og 
tilgængelig metode som musikeren kan bruge i arbejdet med at få sin musik kommunikeret 
ud. 
Jeg har gennem fokusgruppeinterviewet fået indsigt i at de interviewede musikere trækker 
på kompetencer som drager paralleller til iværksætteren. Jeg har fundet ud af at de 
interviewede har et drive og en skabertrang som udmønter sig i kreativitet. De ser til tider 
dette arbejde som hårdt fordi ambitionerne omkring det at lave musik er svære at indfri, 
dels pga. den personlige ambition om at skabe noget godt men også på grund af den hårde 
konkurrence der findes i branchen. Det virker dog ikke som om de er bevidste om deres 
entrepreneurielle tilgang. Samtidig er de heller ikke direkte orienteret imod kommunikation 
som et værktøj til at hjælpe deres karriere på vej. De interviewede bruger kommunikation 
som et værktøj, men på et ubevidst plan hvor de ikke præcist har gjort sig det klart hvilke 
konkrete metoder de tager i brug.  
Jeg ser i fokusgruppeinterviewet tendenser til at de interviewede har forestillinger om 
hvordan de kan hjælpe deres egen karriere på vej, men at de savner konkrete metoder til 
hvordan dette kan lade sig gøre.  
Dette projekt tilbyder derfor musikeren et anvendeligt metodisk overblik over en 
entrepreneuriel kommunikationsplanlægning som han kan gøre brug af. Musikeren kan 
anvende entrepreneurielle kompetencer fordi de tilbyder musikeren værktøjer til at hjælpe 
hans karriere på vej. De sætter musikeren i stand til at tænke positivt, selvsikkert, 
fremadrettet og innovativt i forhold til det musikalske produkt og kommunikationen af 
dette. Musikeren kan tænke resultatorienteret, være netværksskabende, være villig til at tage 
risici og være udholdende og personligt engageret i sit eget projekt. Musikeren skal samtidig 
trække på faglige egenskaber som erhvervserfaring, uddannelse, kendskab til branchen samt 
være fokuseret på det administrative arbejde med musikken. At have en klar vision omkring 
det musikalske projekt er også et element som musikeren kan gøre brug af. At være 
iværksætterorienteret har nogle fordele og ulemper som man bør være opmærksom på. 
Disse bør man som musiker også gøre sig klart, da de er vigtige elementer at have for øje 
for ikke ukritisk at anvende entrepreneurship som en tilgang til ens arbejde med musik. 
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Herudover kan musikeren benytte sig af entrepreneurielle værktøjer som hjælper ham til at 
fokusere sit musikalske produkt således at kommunikationsplanlægningen er fokuseret og 
målrettet i forhold til den information han ønsker at kommunikere ud. Her kan musikeren 
være opmærksom på en businessplan som et muligt værktøj. Derudover kan musikeren 
gøre sig tanker omkring den målgruppe han gerne vil rette sit musikalske produkt til, sin 
musikalske profil og budskab, feedback fra publikum og netværk, hvilket medie skal der 
tages i brug, opfølgning på korrespondance som et værktøj, hvilke kommunikationskanaler 
kan benyttes, synlighed af det musikalske produkt, det musikalske terræn han bevæger sig 
inden for, gatekeepere som informationsregulatorer samt musikalske konjunkturer i 
branchen. Et gennemgående træk ved alle disse elementer i kommunikationsplanlægning er 
at man som musikalsk entrepreneur tænker positivt og lader mulighederne tale til sig. 
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6.0 PERSPEKTIVERING 
At kombinere entrepreneurship og kommunikation som metode er isoleret set kun et bud 
på et teoretisk plan. Med en løsningsorienteret og fremadrettet tilgang som 
entrepreneurship som grundpræmis, giver det imidlertid kommunikationsplanlægning 
samme retning; en retning som anskuer kommunikation af ny original musik positivt, 
innovativt og uden barrierer. Det kunne derfor være interessant at afprøve dette projekts 
metodiske bud i praksis for at se om det konkret hjælper musikeren i sit arbejde med at få 
sin musik hørt. 
Man kunne afprøve dette projekt ved at give det til en musiker og så bede ham om at 
afprøve det i praksis. Men vil det være den optimale måde at give musikeren mulighed for 
at forstå og lære nye metoder på? Jeg synes derimod at det kunne være interessant at lade 
dette projekt udfolde sig i andre sammenhænge og måske stadig lade projektets resultater i 
skriftlig form være en del af processen eksempelvis i form af en pjece eller som en lille 
håndbog. 
Jeg synes personligt at det kunne være spændende at lave workshops for musikeren der 
gerne vil ud med sin musik. Workshops hvor man evt. kunne indbyde musicmanagement-
linjen på Konservatoriet til at afholde oplæg. Man får mulighed for at netværke med andre 
musikere. Der kunne afvikles idéforums og tænketanke samt kurser i hvordan man skriver 
til pressen, bruger nettet som arbejdsredskab, lærer at håndtere stress, layout og design af 
medier, osv. 
Det kunne være spændende at samarbejde med musikere og branchefolk for at høre hvilke 
tanker de har i forbindelse med workshoppen. I det hele taget vil der være en mulighed for 
at anvende anderledes læringsstrategier som måske igen vil have større effekt på musikeren. 
Samtidig er det også en mulighed for at vise musikeren at han ikke står alene og at der 
faktisk gøres noget for vækstlagsmusikerens betingelser. Dette er et vigtigt signal at sende. 
Derfor kunne det være en mulighed at tage fat i DMF (Dansk Musiker Forbund) og høre 
om de ville være interesserede i at forestå en workshop for deres medlemmer. DMF har et 
netværk af medlemmer som igennem DMFs fagblad ville blive eksponeret for et tilbud om 
denne workshop. 
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